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Resumen 
El presente estudio es un análisis realizado en la Universidad  Nacional de 
Colombia, Sede Manizales,   sobre la forma como se gestiona y administra las 
relaciones con los clientes en las instituciones educativas de educación superior, 
desde un enfoque CRM. 
 
 
Inicialmente, se realizó una revisión conceptual sobre la mercadotecnia  desde 
donde parte el conocimiento de las necesidades y deseos de los individuos, 
pasando por la aplicación de la mercadotecnia en la educación, en la cual se 
define la educación como un servicio y se analiza la aplicación del término cliente 
a las personas con las cuales se mantiene una relación durante el ciclo de 
estudios;  continuando con el marketing en la educación superior donde se analiza 
la viabilidad de aplicar las técnicas del sector empresarial al sector educativo y la 
forma como muchas instituciones a nivel internacional ya están cambiando su 
esquema tradicional de mercadeo por una decidida orientación al marketing 
educativo.  Se hace una introducción al marketing relacional y a la estrategia de 
administración de las relaciones con los clientes (CRM), donde se definen sus 
componentes y se establece cómo las instituciones educativas a través de esta 
estrategia CRM puede conseguir mejores formas de relacionamiento con los 
clientes y ser más eficiente en la orientación de sus recursos humanos y físicos. 
 
 
Se elaboró un análisis cuantitativo del resultado de la investigación, analizando 
aspectos tales como la oferta y promoción de los programas y servicios, la 
administración y gestión de las relaciones, la cultura y la tecnología,  seguimiento 
y control a las metas y procesos, donde se encontraron aspectos importantes 
sobre la gestión de las relaciones,  la percepción que existe sobre  la cultura 
orientada al cliente y  el nivel de satisfacción sobre las herramientas tecnológicas 
entre otras. 
 
 
A partir de los resultados de la investigación se presenta una propuesta desde el 
enfoque CRM, basada en la organización, las personas, los procesos y la 
tecnología, que permita incrementar los resultados de la institución a través de 
estrategias centradas en el conocimiento de las necesidades y satisfacción de sus 
clientes. 
 
Palabras claves:  marketing educativo, marketing relacional, Instituciones de 
educación superior, estudiante, administración de las relaciones con los clientes, 
tecnología. 
 
 
 
 
Abstract 
 
This study is an analysis conducted at the Universidad Nacional de Colombia, 
Sede Manizales, about it manage and operate customer relationships in the 
educational institutions of higher education, from a CRM approach  
  
Initially, It conducts a conceptual review concerning marketing, it starts from the 
knowledge of the needs and desires of individuals, through the application of 
marketing in education, where it defines the education as a service, and it 
discusses the application of the term customer to the people who has a 
relationship during the academic program; continuing with marketing in higher 
education, which discusses the viability of applying business techniques to the 
education sector and how many institutions at internationally are changing their 
traditional approach to marketing towards a strong orientation to educational 
marketing. This study makes an introduction to relationship marketing and strategy 
of customer relationship management (CRM), which defines the components and 
sets out how the educational institutions can achieve better ways of relating with 
customers and be more efficient in directing human and physical resources 
  
It was developed a quantitative analysis of the results of the research, analyzing 
issues such as supply and promotion of programs and services, administration and 
relationship management, culture and technology, monitoring and control to the 
goals and processes, where found some important aspects of relationship 
management, the perception that exists on customer-oriented culture and level of 
satisfaction by the technological tools among others.  
  
The results of the research present a proposal from the CRM approach to increase 
the results of the institution through strategies focused on the knowledge of the 
needs and customer satisfaction, based on the organization, people, processes 
and technology. 
 
Key words:  marketing for educational, relationship marketing, Institution of higher 
education, student, Customer Relationship Management, technology.
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Introducción 
Las instituciones de educación superior tanto públicas como privadas tienen un 
potencial en el manejo del servicio al cliente para poder obtener mejores 
resultados en el desarrollo de los productos que ofrecen y en la prestación de los 
servicios, es por ello, que cada vez se requiere de planes o estrategias 
encaminadas a lograr una mejor comunicación, aceptación y satisfacción de los 
clientes. 
Según Di Tomasso (2005, p. 80): “La adopción de estrategias de CRM en el 
ámbito educativo, al igual que en el ámbito empresarial, está muy vinculada a la 
aparición y el uso de las nuevas tecnologías, en particular de Internet.  Muchas 
universidades, de manera más o menos inconsciente, están adoptando este tipo 
de estrategias, al integrar cada vez en mayor grado el uso de sus portales web en 
el propio desarrollo de su actividad principal (docente e investigación, descarga de 
materiales, cursos virtuales, etc.) y secundarias (actividades administrativas como 
inscripciones a cursos y exámenes, emisión de certificados de estudio, etc.) todo 
ello con la intención de adaptarse a las necesidades de sus clientes y de facilitar la 
relación con las mismas”.  Según lo anterior, el desarrollo de las estrategias debe 
apoyarse en la tecnología que cada vez permite una mayor interacción a través de 
herramientas de comunicación sobre la web. 
De igual forma todo proceso debe partir de conocer las necesidades de los 
clientes y sus expectativas, ya que como lo asegura (Manes, 2004), es con base 
en la investigación de las necesidades de la comunidad y sólo desde esta 
perspectiva, que la Institución Educativa puede planificar, desarrollar e 
implementar las estrategias más apropiadas para satisfacer tales necesidades, 
obteniendo como resultado un mejor proceso de captación y retención de 
alumnos.  Con estas estrategias se pretende gestionar la información de forma 
integral, usándola en forma dinámica, eficiente e interactiva que permita 
proporcionar a los clientes un tratamiento más personalizado y una mayor y 
permanente satisfacción, asegurando la institución la permanencia de sus 
estudiantes y la posibilidad de desarrollar nuevos servicios que le permitan cada 
vez ser más competitiva. 
Teniendo en cuenta el enfoque de la administración de las relaciones con los 
clientes (CRM), el presente estudio pretende explorar un sector en particular como 
es el educativo en el nivel de formación superior, más propiamente en la 
Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales.  Sin embargo, dada la 
complejidad del tema y las limitaciones de tiempo y espacio para desarrollarla, el 
presente trabajo se enfoca a desarrollar una estrategia que está directamente 
centrada en el estudiante como “cliente” principal en el manejo de las relaciones, 
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sin olvidar que existen otros “clientes” que se requiere estudiar con igual 
profundidad para lograr una estrategia más completa para la institución.  
 
Finalmente, se pretende plasmar cómo a través de un manejo adecuado, 
coherente y eficaz de las relaciones con los clientes (estudiantes) de la 
Universidad, se les puede conocer mejor, prestarles un servicio oportuno y 
adecuado con el fin de lograr mejores resultados académicos y lograr una mayor 
aceptación, fidelización y retención, dando paso a una mejora en la excelencia 
institucional. 
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1. Planteamiento del problema 
En las últimas décadas se ha presentado un auge de investigaciones y estudios 
sobre la “atención al cliente” como fundamento importante para el desarrollo y 
sostenimiento de las empresas.  El cambio en el esquema tradicional 
incrementando el conocimiento sobre los clientes y estableciendo una 
comunicación bidireccional entre ellos y las empresas, ha permitido aumentar el 
valor tanto para los consumidores finales como para las empresas. 
Las instituciones de educación superior no pueden ser ajenas a esta realidad y 
cada vez deben estar más preparadas para resistir el embate de un mundo 
globalizado donde la oferta cada vez es más amplia, con un sinnúmero de 
ventajas y oportunidades en las cuales prevalece la comunicación y atención a los 
clientes.  Según (Zapata, 2000), las organizaciones educativas desarrollarán su 
actividad en el siglo XXI, dentro de un ambiente altamente competitivo, acentuado 
por un incremento de la oferta (a nivel nacional e internacional), y una disminución 
de la demanda (tendencia de bajas tasas de crecimiento demográfico, y por 
deserción o baja inscripción debido a dificultades económicas).   
En el sector educativo y propiamente en el nivel de educación superior, han 
aflorado nuevos competidores, los cuales ofrecen una gran variedad de disciplinas 
en cada una de las áreas del conocimiento y en especial, teniendo en cuenta las 
necesidades y tendencias del mercado. En virtud de lo anterior, se justifica 
plenamente el interés y la urgencia de conocer y aplicar las modernas técnicas del 
mercadeo educativo con el fin de hacer frente al ambiente competitivo, a la 
formulación y ejecución de estrategias que permitan a cada institución aprovechar 
al máximo sus recursos humanos, técnicos y educativos con el fin de lograr una 
clara diferenciación de sus competidores. 
Los programas que desarrollan estas instituciones no solo abarcan el plano 
académico sino también  que propenden por el bienestar del estudiante como ser 
humano, todo esto apoyado en la tecnología para el almacenamiento de la 
información académica (hoja de vida, hoja académica, proceso de inscripción), el 
control sobre la matrícula financiera y los informes o consultas que genera el 
sistema.  De igual forma, las instituciones educativas deben contemplar las 
características singulares de su propio sector de actividad, pero ello no debería 
conspirar contra la introducción de nuevas formas de relacionamiento con 
docentes, estudiantes y egresados y con la comunidad en general.  No se trata de 
un desafío puntual que deban plantear algunas instituciones educativas en 
particular.  Las necesidades generales de las universidades, en el siglo XXI – para 
prosperar – llevarán, tarde o temprano a las instituciones a replantear sus propios 
sistemas internos y externos de relacionamiento.  Deberán hacerlo para poder 
responder adecuadamente a los reclamos de una sociedad que requiere 
relaciones más eficientes y duraderas con el sistema educativo.  (Petrella, 2007) 
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Si bien la planificación curricular es parte tradicional de las instituciones 
educativas, no lo es así la planificación comercial.  También es cierto que muchas 
organizaciones educativas han sobrevivido sin realizar planes de marketing.  Pero, 
¿hasta cuándo podrán resistir, sin planificar, una competencia cada año más 
fuerte, frente a un mercado que no crece? Aunque se trate de una organización no 
lucrativa, el marketing le permitirá llegar mejor al mercado que le interesa y 
obtener los fondos necesarios para su desempeño. (Manes, 2004).  Dado lo 
anterior, se deduce que existe un mundo académico donde se vislumbran  
limitaciones estructurales, donde la preocupación es mínima frente a la 
diversificación de servicios, dado que se desconocen las dificultades que genera el 
enfrentamiento con otros que poseen los mismos intereses y desean obtener 
similares beneficios.  
Para el caso específico de la Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales, 
la importancia de desarrollar planes o estrategias que conlleven a mejorar cada 
vez más el relacionamiento con los clientes (estudiantes) significa una oportunidad 
inmejorable para poder conocer integral y uniforme a toda su población 
universitaria, lo cual permitirá prestarle cada vez un mejor servicio en su formación 
académica y ofrecerle nuevos  servicios como complemento para su desarrollo en 
la etapa profesional.  
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2. OBJETIVOS 
2.1. Objetivo General 
Desarrollar una estrategia de relaciones integral desde el enfoque CRM centrada 
en el conocimiento, satisfacción y fidelización de los estudiantes en la Universidad 
Nacional de Colombia, Sede Manizales. 
2.2. Objetivos Específicos 
Revisar la literatura de los aspectos principales de la teoría del marketing  y su 
aplicación en los institutos de educación superior como fundamento conceptual de 
la presente investigación. 
Realizar un diagnóstico del manejo de las relaciones académicas actuales que se 
tienen con los estudiantes de la Universidad Nacional de Colombia, Sede 
Manizales. 
Identificar las necesidades de relacionamiento que presenta actualmente la 
Universidad, con el fin de desarrollar una estrategia CRM, que permita la 
satisfacción y fidelización de los estudiantes. 
Elaborar una propuesta que permita a través de las personas, procesos y 
tecnología contribuir a mejorar u optimizar las relaciones con los clientes. 
Definir mecanismos de seguimiento y control para el cumplimiento de las metas 
con el fin de lograr la sostenibilidad de la estrategia de relaciones con los clientes 
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3.   Justificación 
Las instituciones educativas deben enfocar sus estrategias a una interacción cada 
vez más directa con la comunidad universitaria, de forma tal que cada una de sus 
estructuras y procesos estén enfocados a identificar y reconocer las necesidades 
de la comunidad para satisfacerlas a tiempo y avanzar en el desarrollo de una 
ventaja competitiva que les permita a través de la oferta educativa generar 
mejores servicios y nuevas oportunidad de negocio. 
César Córdoba y Christian Julca (2004) afirman que se está generando una nueva 
visión del relacionamiento en los sistemas de las organizaciones educativas, sobre 
todo con los estudiantes.  “Frente a planteamientos tradicionales de enseñanza 
cuyo referente es la optimización del beneficio por cantidad y el maximizar la cuota 
de mercado adquirida, surge la perspectiva de incrementar los resultados de la 
institución a través de estrategias centradas en el alumno y la relación que se 
establece entre este y la institución.  Bajo estos términos, la fidelización del 
alumno cobra un significativo papel en la disposición táctica y estrategia de la 
institución”. 
En el caso de las decisiones de marketing de la Institución Educativa, existen un 
conjunto de variables controlables que abarcan desde el desarrollo de las 
propuestas pedagógicas curriculares y servicios extra programáticos, el justo 
precio o arancel, la distribución del servicio en diferentes sedes, la promoción 
dentro un marco ético, la formación del personal docente y no docente, la 
evaluación de los procesos de enseñanza – aprendizaje, y la gestión de las 
instalaciones y el equipamiento.  (Manes, 2006. p. 2) 
Dado lo anterior, la Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales a través 
de la ejecución de la estrategia orientada al cliente, podrá conseguir entre muchos 
otros beneficios los siguientes: 
 Gestionar mejor la información de sus clientes, anticipándose a sus 
necesidades y  a su vez aumentando sus niveles de servicio. 
 
 Mejorar los procesos que se realizan actualmente de forma tal que 
contribuyan a fortalecer las relaciones con los clientes ofreciendo servicios 
personalizados y disminuyendo la tasa de deserción. 
 
 Encontrar nuevas oportunidades de negocio  a través de la información de 
los clientes como de su interacción con los mismos. 
 
 Proporciona ayudas que permitirán mejorar la oferta formativa y la gestión 
de la Universidad. 
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4.   Marco teórico 
4.1  Mercadotecnia educativa - marketing  educativo 
4.1.1.   Concepto de mercadotecnia. 
Al Consultar la literatura existente, se encuentra que la mercadotecnia es una 
disciplina de la administración, la cual puede ser definida como una ciencia, un 
proceso social y administrativo por medio de la cual se identifican las necesidades 
o deseos existentes de un individuo o colectivo con el fin de lograr su satisfacción 
a través del intercambio de productos y/o servicios  a cambio de una utilidad o 
beneficio. 
La American Marketing Asociation (AMA), la define como: “… una función de la 
organización y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a 
los clientes, y para manejar la relación con éstos últimos, de manera que 
beneficien a toda la organización”. 
De igual forma, Kotler (1981) al definirla, enfatiza que la mercadotecnia es una  
función social y administrativa mediante la cual se obtiene lo que se necesita y 
desea a través del intercambio de productos de valor con los semejantes. 
Dada la importancia se enumeran algunos elementos básicos sobre los cuales 
según Kotler se sustenta la mercadotecnia: 
 La mercadotecnia es un proceso social y administrativo 
 
 La mercadotecnia promueve el intercambio de productos y/o servicios con 
grupos individuos 
 
 La mercadotecnia es una función de la empresa u organización 
 
 La mercadotecnia se orienta a la identificación y satisfacción de las 
necesidades y deseos 
 
 La mercadotecnia evalúa la capacidad productiva de la empresa 
 
 La mercadotecnia debe cumplir las metas de la empresa para mantenerlas 
en vigencia 
 
 La mercadotecnia se encarga de las relaciones con los clientes en beneficio 
de la  organización 
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 La mercadotecnia es un instrumento para competir con otras empresas 
Estos conceptos que generalmente son aplicados a organizaciones lucrativas con 
actividades comerciales, lo son también para organizaciones que ofrecen servicios 
remunerados o subvencionados, y a las no lucrativas que buscan mejorar la vida 
de los diversos grupos sociales.  La razón es que todas estas empresas o 
instituciones funcionan basándose en intercambios, aún cuando en ellos no llegue 
a intervenir el dinero.  (Saldaña, 1999). 
En  consecuencia, los conceptos de mercadotecnia pueden ser aplicados a los 
servicios de educación, así como a la promoción de la imagen de las instituciones 
que buscan modificar la realidad y ser agentes del cambio social hacia el 
mejoramiento de los niveles de vida (Saldaña, 1999).  La mercadotecnia es un 
medio para lograr impulsar la educación superior tanto en las instituciones 
públicas como privadas. 
 
4.1.2.  La mercadotecnia en la educación. 
En el campo de las definiciones, (Drucker, 1970, citado en Burns 1998, p.43) 
definía la Mercadotecnia educativa como:  “la identificación o creación de las 
necesidades del cliente, y después la motivación y uso coordinado de todas las 
funciones de la universidad que puedan satisfacer dichas necesidades con el 
beneficio del comprador y del vendedor”.  Kotler (1985), amplía más esta 
definición centrado en la oferta y en las variables que permitirán hacerla viable en 
el mercado: “Mercadotecnia es el análisis, planeación, implementación y control de 
programas, cuidadosamente diseñados para conducir cambios voluntarios de 
valores con mercados meta, para lograr objetivos institucionales.  La 
mercadotecnia involucra el diseño de una oferta de las instituciones que busque 
satisfacer las necesidades y deseos del grupo meta, y utiliza el precio, la 
comunicación y la distribución para informar, motivar y servir al mercado”. 
Con la mercadotecnia se pueden conocer las necesidades, los gustos y 
preferencias de los consumidores actuales o potenciales, como también investigar 
sobre sus características o comportamientos. Esta información debidamente 
procesada y relacionada con los objetivos y recursos de la institución educativa 
permitirá establecer el mercado al cual debe dirigirse para satisfacer plenamente 
sus necesidades a través de su oferta académica, planta docente e infraestructura 
educativa.  Para esto las instituciones educativas deben diseñar una oferta 
educativa que satisfaga las inquietudes sociales, forme a los profesionales con los 
conocimientos y habilidades requeridas y propicie el progreso social y económico 
gracias a la creación, multiplicación y difusión del conocimiento y de los valores 
más preciosos de la cultura. (Saldaña, 1999). 
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Varios autores, entre ellos Smith y Cavusgil (1984), Clendon y York (1987), 
señalan que la planeación estratégica de mercadotecnia, es una forma de buscar 
nuevas opciones, la  cual ayuda a clarificar la demanda en las instituciones 
educativas e introducen el concepto de competencia para establecer que la mejor 
oferta educativa es aquella en la que el programa educativo se percibe como 
proveedor de mayores beneficios y menores costos, interpretando las necesidades 
y requerimientos de la población estudiantil. 
De esta forma, las instituciones educativas deben competir por ganar la buena 
voluntad de las personas y de los grupos sociales a través de una mejor oferta 
educativa, de proporcionar una mejor estadía a los estudiantes a través de sus 
programas de bienestar, de su planta profesoral y física y de la vinculación de sus 
estudiantes y proyectos con el sector productivo de la economía.  La misma 
apreciación es compartida por (Gray, 1991, citado en Zapata, 2007), cuando 
expresa que una organización educativa orientada al mercadeo, es aquella en la 
cual, los intereses y necesidades de los estudiantes son tenidas en cuenta.  Otros 
clientes, como los padres y empleadores, son también reconocidos y se les brinda 
atención a sus intereses y necesidades. 
 El profesor Manes (2004), realiza también su aporte para lograr una definición 
más completa cuando la define como el proceso de investigación de necesidades 
sociales tendiente a desarrollar y llevar a cabo programas educativos que 
satisfagan a las mismas, produciendo un crecimiento integral del individuo a través 
del desarrollo de servicios educativos acordes a su valor percibido, disponibles en 
tiempo y lugar y éticamente promocionados para lograr el bienestar de 
organizaciones e individuos. 
En síntesis, la mercadotecnia educativa se constituye según Martínez, (2001), en 
un enfoque concreto del mercadeo hacia el sistema educativo, y como tal se nutre 
de los fundamentos generales del marketing, pero se diferencia en el grado de 
complejidad y trascendencia que caracterizan su aplicación.  Sin embargo, el 
hecho de que las instituciones educativas orienten sus acciones hacia la 
mercadotecnia educativa, de ninguna manera debe interpretarse como una 
comercialización de los elevados fines y compromisos sociales que tiene la 
educación superior.  Es sólo el instrumento por medio del cual se aprovechan los 
recursos disponibles para lograr el intercambio de elementos que los satisfagan, 
sean bienes tangibles o servicios.  (Manes, 2004). 
Por lo tanto, la aplicación de la mercadotecnia educativa resulta compleja y 
trascendental, ya que involucra al ser humano como cliente y proveedor del 
servicio educativo, explicado en más detalle por las razones que esboza  Martínez 
(2001): 
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 El ser humano es simultáneamente el sujeto y el objeto. Esta dualidad debe 
entenderse su  real dimensión, dentro de un profundo respeto por la dignidad 
humana y enmarcada en la  supremacía de lo social sobre lo individual. 
 
 En la mercadotecnia educativa, todas las actividades que la operacionalizan 
son de efecto múltiple por la dualidad sujeto-objeto, a diferencia de otras 
aplicaciones del marketing en  las cuales las decisiones tácticas pueden no sólo 
precisarse sino también cuantificar sus   efectos. 
 
 Mientras que muchas decisiones operativas  del marketing general 
producen efectos que pueden predeterminarse tanto en direccionalidad como en 
duración, en la mercadotecnia  educativa no  es  posible  hacerlo, por  lo menos 
con niveles mínimos de confiabilidad aceptables. 
Dado su complejidad se hace necesario diferenciar el marketing educativo del 
marketing tradicional el cual busca la satisfacción de las necesidades y alcance de 
los objetivos de la empresa basado en el intercambio de bienes o servicios.  En la 
Tabla 1, se contrastan los principales elementos de cada uno de estos enfoques. 
 
Tabla 1.  Diferencias entre el Marketing Tradicional y el Marketing Educativo 
 
 
Marketing Tradicional Marketing Educativo 
Enfoque 
Satisfacción de necesidades y 
alcance de objetivos mediante el 
intercambio de bienes y servicios. 
Enfoque relacional en la que se 
establecen y cultivan relaciones con 
los clientes (alumnos, familia, 
empresas, sociedad), creando 
vínculos con beneficio mutuo. 
Objetivo Consecución de clientes. 
Identificar las necesidades, buscar la 
motivación y satisfacerlas. 
Mejorar la calidad de la enseñanza y 
de la investigación, la productividad 
académica, innovación en programas 
académicos, y avanzar en los 
servicios que proporciona. 
 
Orientación 
Mercados masivos y a productos. 
Semejanza a una organización de 
servicios en la que existe una clara 
orientación a los clientes. 
 
Marketing Tradicional Marketing Educativo 
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A corto plazo. 
A mediano y largo plazo de forma que 
el alumno pueda continuar sus 
estudios de posgrado en la institución. 
Desarrollo 
Papel del marketing centrado 
exclusivamente en el 
departamento de marketing. 
Es participativo e incluye todas las 
áreas del centro educativo. 
Elementos Básicos 
Marketing Mix. 
Utiliza el Marketing Mix más el 
Servicio al Cliente. 
Producto 
Precio 
Distribución 
Promoción 
Satisfactor 
Intercambio 
Facilitación 
Comunicación 
Tipo de contacto 
Escaso contacto con el cliente 
La premisa es “actuar para el 
cliente”. 
Los intereses y necesidades son 
tenidos en cuenta a través de un 
contacto directo y frecuente con cada 
uno de los  clientes.  La premisa es 
“actuar con el cliente”. 
Información 
Información limitada de los 
contactos. 
Conocimiento más amplio del cliente y 
del mercado, investigando sobre sus 
características o comportamientos.  
Incluye el conocimiento e 
interpretación  de las necesidades 
tendiente a lograr su satisfacción. 
Trato Genérico. 
Personalizado, con énfasis en buscar 
su fidelización. 
 
Fuente:  Elaboración propia 
 
No obstante su complejidad, el marketing como lo señala Kotler en su libro 
Strategic Marketing for Educational Institutions (1985) presenta cuatro aspectos 
básicos que permitirán conseguir los objetivos con mayor eficacia.  En primer 
lugar, el marketing proporciona las herramientas para comparar lo que la 
institución está haciendo realmente con su misión y metas establecidas.  En 
segundo lugar, para tener éxito, las instituciones deben de alguna manera 
satisfacer las necesidades de los consumidores. Si la institución no desarrolla 
programas que satisfagan a sus clientes - estudiantes, donantes, y otros – los 
malos comentarios surgirán afectando las futuras decisiones de los clientes.  Por 
otra parte, en el esfuerzo por satisfacer a sus clientes, las instituciones deben 
atraer diversos recursos, los cuales incluyen a los estudiantes, empleados, 
voluntarios, donantes y otras ayudas posibles.  Por último, el marketing hace 
hincapié en la gestión racional y la coordinación de la elaboración de programas, 
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precios, comunicación y distribución.  Muchas instituciones educativas toman 
estas decisiones sin considerar su interrelación, lo que resulta en más gastos para 
el resultado esperado. 
 
4.1.3.   La educación como servicio 
“Un servicio es cualquier actuación que una parte puede ofrecer a la otra, 
esencialmente intangible, sin transmisión de propiedad.  Su prestación puede ir o 
no ligada a productos físicos”.   El marketing según Kotler 
Los autores Zeithaml y Bitner (2002, p.3) especifican que los servicios son la 
inclusión de todas las actividades económicas cuyo resultado no es un producto o 
construcción física, que generalmente se consume en el momento en que se 
produce y que proporciona valor agregado al añadir aspectos (como la 
conveniencia, entretenimiento, oportunidad, comodidad o salud) que 
esencialmente son preocupaciones intangibles para quien los adquieren por 
primera vez.  En términos generales los servicios son acciones, procesos y 
ejecuciones.  Estos servicios cobran significado especial para el cliente a través de 
las actividades de análisis de los problemas, las reuniones con el proveedor, las 
llamadas de seguimiento y el reporte de una serie de acciones, procesos y 
ejecuciones.  De manera semejante, las ofertas básicas de hospitales, hoteles, 
bancos, empresas de servicios públicos y educativos, comprenden principalmente 
hechos y acciones que se realizan para los clientes. (Zeithaml y Bitner, 2002). 
Dado lo anterior, las instituciones educativas pertenecen al sector de los servicios, 
lo cual hace que desde la óptica del marketing posean unas características que no 
sólo las diferencias de otras sino que son la base de su identidad.  Como 
empresas están sujetas al entorno epistemológico de la economía, es decir, su 
razón de ser, por origen y por finalidad, está en el ser humano, y les corresponde, 
como integrantes del sistema económico, buscar el incremento continuo de la 
riqueza humana, representada en los valores del espíritu y en el desarrollo de las 
capacidades intelectuales y sociales.  (Martínez, 2001). 
Desde luego, hay diferencias entre vender productos y prestar servicios de 
educación, pero ambos son intercambios de valor y no solamente expresados en 
términos monetarios, sino también el valor percibido por los individuos y el 
atribuido  por los grupos sociales a los bienes y servicios.  (Saldaña, 1999).  Una 
visión más altruista se encuentra en Martínez (2001), donde expresa que la 
educación como servicio debe servir para humanizar la vida en este mundo, 
ayudando a los demás a comprender los significados de la realidad más que a 
procesar la información de la realidad, porque los significados son la forma mental 
que le asignamos a esa realidad para relacionarnos unos con otros. 
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En síntesis, los servicios, incluyendo los educativos, presentan diferencias con 
respecto a los bienes (de consumo u organizacionales) que requieren de una 
estrategia de marketing apropiada para su exitosa administración.  Varios autores, 
entre los que se destacan Saldaña (1999), kotler (2000) y Manes (2004), 
consideran que la educación es un servicio con cuatro características que 
plantean la necesidad de mercadotecnia con enfoques específicos: 
a. Intangibilidad.  El servicio educativo es intangible, es decir, no es 
susceptible de ser percibido por los sentidos antes que el usuario decida recibirlo.  
Si bien pueden existir referencias acerca de las bondades del servicio educativo 
de una institución, éstas sólo son comprobables en forma personal cuando se 
toma el servicio. El único aspecto intangible es el de sus instalaciones para la 
educación como son las aulas, bibliotecas, laboratorios y publicaciones.  Por tanto, 
la reputación juega un papel crucial en este tipo de servicios. 
 
b. Inseparabilidad. Es inseparable de la institución que lo presta.  Los servicios 
educativos no pueden separarse en su totalidad de la institución y de las personas 
que los producen. 
 
c. Heterogeneidad. Produce resultados variables dependiendo de las 
condiciones al momento de prestarlo y de la persona o personas que lo prestan.  
Se manifiesta por la imposibilidad de igualar sus características de calidad, 
contenido, efectividad, etc., aún por cortos períodos de tiempo, y que provoca que 
la misma institución, con las mismas personas, programas y servicios diferentes, 
obtenga resultados diversos. 
 
d. Variable y perecedera.  La demanda de servicios educativos es perecedera 
y fluctuante.  En el primer caso, las enseñanzas de un docente no aprovechadas, 
o las sillas vacías de una clase, o el profesor desocupado, son ejemplos claros de 
pérdida absoluta de los beneficios que se hubieran podido generar.  Además es 
fluctuante, porque los servicios educativos varían con el calendario académico, 
siendo, por ejemplo, casi nulos en las vacaciones, y con los horarios de trabajo; 
existe, por ejemplo, mayor demanda en las jornadas que empiezan en la mañana 
que en las que comienzan en la noche. 
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Gráfico 1.  Características del servicio educativo 
 
 
Fuente:  Martínez  2001, p. 85) 
 
Una institución educativa es, por tanto, una empresa dedicada a ofrecer servicios 
educativos con objeto de satisfacer las necesidades de la cultura, superación y 
autorrealización de los integrantes de un mercado determinado. (Martínez, 2001). 
Dado lo anterior, muchos analistas consideran desde la óptica del marketing que 
las instituciones educativas deben cambiar la orientación  en la relación con las 
personas a quienes van dirigidos esos servicios para considerarlos desde la 
perspectiva como “clientes”  con el fin de favorecer todos los aspectos 
relacionados con su satisfacción personal. 
 
4.1.4 La producción de servicios en las instituciones educativas 
La producción de servicios en un sistema educativo, se fundamenta en el hecho 
de que el cliente o estudiante es parte integral del sistema de servucción 
(fabricación de un servicio, de forma equivalente a producción, que es como se 
denomina al proceso de elaboración de un producto), a diferencia de la producción 
de servicios tangibles, ya que el cliente es a la vez productor y consumidor. 
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Los  profesores  franceses Pierre Eiglier y Eric Langeard, autores del libro 
“Servucción el Marketing de los Servicios” (1988), definen la servucción como: “la 
organización sistemática y coherente de todos los elementos físicos y humanos 
que se dan en la relación cliente – empresa necesaria para la realización una 
prestación de servicios cuyas características comerciales y niveles de calidad han 
sido determinados.”. 
La servucción está basada en definir, primero, el servicio que se quiere dar y para 
qué tipo de cliente; y a partir de aquí se pueden establecer qué tipo de soportes 
físicos se necesitan y qué personal establecerá los contactos con el cliente para 
que,  finalmente,  se  pueda  crear  el  sistema  organizativo  que  asegure  el  
buen funcionamiento  del  método,  todo  ello  considerando  a  la  organización  
como  un sistema de fabricación de un servicio (Díaz, 2010).  
Al no existir en el idioma español una palabra que permitiera designar el proceso 
creativo de un servicio, se optó por el neologismo servucción, el cual está 
enfocado principalmente en enfatizar la calidad del servicio como resultado de las 
acciones del sistema.  Autores como Arnolettos (2007), Simancas, Díaz y 
Solanelles, definen los elementos que integran el sistema de servucción: 
1. El cliente. El usuario está implicado en la fabricación del servicio. Es un 
elemento primordial y su presencia es indispensable.  A este  respecto  Quesada,  
citado  de  L.  Carbajal, 2005, expresa que   se   podría   considerar   al estudiante  
como  la  materia  prima  básica  de  la educación, o en el mejor de los casos 
como un cliente interno. El estudiante siempre preferirá un menor   esfuerzo   y   
terminar   cuanto   antes   su educación, por lo que la calidad de la educación no 
se puede basar en darle gusto al estudiante. 
 
2. El  soporte   físico.  Se   trata   del  soporte   material  necesario  para   la 
producción  del  servicio.  Contempla  dos  categorías:  los  instrumentos  
necesarios para  el  servicio  (muebles,  maquinarias)  y  el  entorno  material  en  
el  que  se desarrolla el servicio (locación, edificio, decorado y disposición de los 
elementos que configuran el ambiente en que se presta el servicio). 
 
3.  El  personal  de  contacto.  Son  las  personas  empleadas  por  la  
empresa que están en contacto directo con los clientes.  En algunos casos, el 
personal de contacto puede no existir, en servucciones que son realizadas 
directamente por el cliente.  Dentro de los elementos de tangibilidad del servicio 
que hace reducir los riesgos al cliente está el personal de contacto, este se 
convierte en un recurso valioso para el éxito del negocio, es el rostro de la 
empresa, su representante inmediato ante el cliente y esto puede traer como 
consecuencia que sobreestime su poder, por tanto la empresa debe controlar su 
conducta sin limitar su creatividad. El papel del personal de contacto se refuerza 
con la empatía o antipatía que logre con los clientes. 
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4.  El  servicio.  Es  el  resultado  de  la  interacción  de  los  tres  elementos  
de base que son el cliente, el soporte físico y el personal de contacto. Este 
resultado constituye un beneficio que debe satisfacer la necesidad del cliente. 
Los autores mencionados consideran la adicción de otros dos elementos debido a 
que el planteamiento anterior lo consideran demasiado simple: 
El sistema de organización interna:  El soporte físico y el personal de contacto son 
la parte visible de una empresa de servicios.  Hay una parte no visible, la 
organización interna, que cuenta con todas las funciones clásicas de toda 
empresa y con otras específicas, necesarias para la realización del servicio. 
 
Los demás clientes:  Generalmente, en cualquier prestación del servicios, hay 
varios clientes a la vez, que interactúan en diversos modos entre sí y con el 
personal de contacto, lo que influye en la calidad del servicio y en la percepción de 
dicha realidad. 
De acuerdo a Pierre Eiglier y Eric Langeard, (1998) en un servicio que se presta,  
como  el  educativo,  existe  un  proceso  de  servucción,  ya  que  los  clientes 
(estudiantes) participan, o deben hacerlo, en la producción de dicho servicio y su 
consumo.  Para dar servicio educativo se puede elegir entre las siguientes 
opciones: a) Acciones  de  globalización  (redes),  efectos  masificadores,  hacer  
contacto  con líderes de opinión del mercado, b) segmentaciones al prestar 
servicio de manera diferenciada,  o c)  paralelamente  moverse  en  ambas  
direcciones:  globalizada  y diferenciada. 
Como lo expresa, (Díaz, 2009), la institución se puede nutrir de los resultados de 
su análisis en espera de que  éstos  sienten  las  bases  para  activar  proyectos  
de  mejora  por  parte  de  los administradores  y  el  personal  que  la  integra.  Por  
lo tanto, al  considerar  como clientes de servicios educativos a los estudiantes -y 
como extensión a sus familiares- quienes, desde un primer contacto con la 
institución educativa al iniciar el proceso de ingreso, y posteriormente los procesos 
de permanencia y egreso, requieren de múltiples servicios, los que, a fin de ser 
recibidos con la pertinencia adecuada a sus  necesidades,  les  serán  
proporcionados  por  las  personas  que  se  ponen  en contacto  directamente  con  
ellos,  con  el  espíritu  que  mencionan  Johansson  y Nonaka: (1997): “El servicio 
japonés se caracteriza por la indulgencia extrema, la paciencia  infinita,  la  
comprensión  para  escuchar  y  la  rápida  respuesta  a  las demandas”.  
 
4.1.5 La definición del término cliente y su aplicación a un centro educativo. 
(Bejou 2004, citado en Petrella, 2007) plantea expresamente la conveniencia de 
tratar a los estudiantes como clientes de la institución educativa, rompiendo la 
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barrera cultural que ello representa, en pos de buscar caminos para mejorar el 
relacionamiento. Bejou propone un modelo de aproximación gradual para poder 
interiorizar adecuadamente esta “nueva” forma de concebir la relación de las 
instituciones educativas con los estudiantes. La propuesta consiste esencialmente 
en aproximar las funciones de escuelas y estudiantes con los vendedores y 
compradores, procurando preservar las singularidades del sector y capitalizando la 
posibilidad de crear mejores comunidades educativas. 
En general, las instituciones educativas se han opuesto a la utilización de términos 
propios del área de mercadeo, como lo es  “marketing”  y la utilización del término 
“cliente” para referirse a las personas con las cuales mantienen una relación 
durante su ciclo de estudios y por la cual pagan a cambio de recibir sus servicios.   
Lo importante en todos estos casos, es entender que no es la terminología la que 
va a definir la relación de las instituciones educativas con las personas sino el 
esfuerzo en la formación y la generación de conocimiento. 
De igual forma, muchos problemas se presentan cuando se trata de comparar un 
centro educativo con una empresa, los cuales pueden generar un sinfín de críticas 
puesto que tienen fines totalmente distintos: mientras el objetivo de uno es formar 
a la sociedad del futuro, el fin último de una empresa es totalmente lucrativo. Sin 
embargo, como lo expresa Nuria (2009), ambos tienen un fondo común: ambos 
buscan ofrecer un servicio a la sociedad haciéndolo de la mejor manera posible. 
Tanto una empresa como un colegio tienen clientes a los que hay que cuidar, una 
competencia de la que diferenciarse, un mercado que conquistar, y unas reglas de 
juego a las que hay que acogerse. Y por tanto, las herramientas que utilicen son 
las mismas, pero aplicadas a ámbitos distintos. 
Como muchos analistas no conciben que se mezcle la enseñanza con el 
comercio, Manes (2004) replica expresando la necesidad de recordar que como 
servicio, la enseñanza debe adaptarse permanentemente a los requerimientos de 
una realidad cambiante que exige nuevos contenidos, espacios, diseños 
curriculares y estilos para ser útil a la sociedad.  Y que, precisamente el marketing 
no es un medio para vender más o más caro;  incluye las nociones de mejor 
calidad y de adaptación de la oferta a la demanda;  es decir, adecuación del 
servicio que se brinda – en este caso la formación y capacitación – a las 
necesidades de sus receptores – en este caso los alumnos,  el conocimiento e 
interpretación  de las mismas y la mayor aproximación posible a su satisfacción.  
Lo anterior es válido tanto para las instituciones con fines de lucro (escolaridad 
privada) como para las gratuitas (escolaridad pública).  
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Otro problema que surge al considerar la aplicación del Marketing a las 
Universidades, es la delimitación de quiénes son sus “clientes” o personas e 
instituciones que se benefician de sus actividades formativas.  Es decir, quiénes 
se beneficiarán y valorarán el servicio que presta la Universidad.  El alumno puede 
considerarse como el cliente más próximo, el que directamente percibe los 
servicios universitarios, pero no es el único “cliente” o usuario.  No hay que olvidar 
a las familias de los alumnos, que en su gran mayoría influyen en la elección de 
las Universidades y afrontan el pago de los gastos que originan. Tampoco hay que 
ignorar a las empresas y otras instituciones que ofrecen puestos de trabajo a los 
alumnos y que en muchos casos, colaboran de diferentes formas con las 
Universidades.  En definitiva, el “cliente” último es la sociedad, que se beneficia de 
la formación que reciben los alumnos, de sus capacidades para crear otras 
empresas, de su espíritu de servicio, de iniciativa, de solidaridad, etc. (Ponce, 
2008). 
Más allá de las disonancias derivadas de cómo nos referimos a los estudiantes, 
los docentes o los egresados en su relación con la institución, en los hechos se 
están produciendo cambios en las instituciones educativas universitarias, tanto en 
aspectos administrativos de la gestión como en aspectos académicos, 
apareciendo cada vez más la red global como soporte de operaciones de 
enseñanza y de aprendizaje y de control de la gestión, mediante sistemas 
crecientemente sofisticados que cambian aspectos relevantes de los procesos 
sustantivos de cada organización. (Petrella, 2008). 
El término “cliente” en las instituciones educativas deberá hacia el futuro adquirir 
mayor importancia y extender su significado y  percepción tanto hacia el cliente 
externo como al cliente interno, ya que las acciones y servicios que desarrollen 
estará orientado a satisfacer los diferentes intereses de cada uno de ellos. 
 
4.1.6.   Síntesis 
La mercadotecnia no se consideraba necesaria en el mundo de la educación ya 
que la demanda superaba ampliamente a la oferta.  Adicionalmente existía una 
opinión  generalizada en lo relativo a que la educación no se podía concebir como 
un producto de  consumo masivo que se podía “mercadear”, aplicando la técnica 
de la mercadotecnia.  De hecho, muchas instituciones educativas consideran aún 
al estudiante como “un problema” y no como un cliente.  (Zapata, 2007).   
Sin embargo, conociendo el potencial de la mercadotecnia para las instituciones 
educativas, Saldaña (1999), subraya que la mercadotecnia puede preparar a la 
institución educativa que va a prestar los servicios para la actitud mental de 
constante preocupación por las demandas sociales, por saber, entender y prever 
las necesidades del mercado a fin de adelantarse a su satisfacción en calidad de 
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pionera.  Preconiza que quien primero llega al mercado con sus satisfactor, tiene 
ventaja competitiva y más probabilidades de éxito, en cuanto al ciclo de vida más 
largo y nombre mejor recordado a la hora de decidir entre varias opciones.  Esta 
actitud de observación y estudio permanente de cómo se comportan los mercados 
y cuáles son las posibles tendencias, prepara el camino de la innovación del 
descubrimiento y del mejoramiento. 
Finalmente, Martinez (2001), hace un señalamiento clave al expresar que los retos 
y dificultades que cada día se presentan, exigen de una administración creativa, 
dinámica, abierta, prospectiva y comprometida con el bienestar de la comunidad 
educativa y la sociedad en general, y la Mercadotecnia es una excelente 
herramienta, que bien comprendida y aplicada aportará valiosa orientación de 
decisión, para el mejoramiento permanente de la comunidad educativa y para un 
mayor y mejor compromiso con la razón de ser de las instituciones educativas, las 
personas. 
4.2.   Marketing en la educación superior 
4.2.1.   Introducción  
Durante mucho tiempo el marketing fue considerado una herramienta de uso 
exclusivo de las empresas, que pretendían lograr un acercamiento entre la oferta y 
la demanda de productos y servicios.  En la actualidad es imprescindible aplicar 
técnicas de marketing al sector educativo.  (Martínez J.C., 2009). 
La literatura sobre el marketing educativo, según Oplatka (2004), se originó en el 
Reino Unido y en los EE.UU. en la década de 1980 y fue teórico normativa en su 
naturaleza, basada en modelos desarrollados para su uso por el sector 
empresarial.  El tema ha crecido tanto en interés que hasta la fecha es posible 
encontrar libros y manuales sobre cómo hacer marketing en las instituciones 
(Kotler y Fox, 1985; Gibbs & Knapp, 2001) y de cómo  aplicar las técnicas de 
publicidad y de relaciones públicas utilizadas en el sector empresarial al sector de 
la educación superior (Davies & Scribbins, 1985; Keen & Warner, 1989). 
Aunque el tema ha generado mucha controversia el profesor Manes (2004) en su 
libro Marketing para Instituciones Educativas, responde a la pregunta si es posible 
aplicar las técnicas de marketing a las instituciones educativas, para lo cual 
responde afirmativamente justificado en que  toda organización educativa es un 
conjunto de personas – autoridades, administrativos, docentes, maestranza -, 
equipos e instalaciones – edificio apto, bancos, pizarras, laboratorios, biblioteca-, 
con programas y objetivos – los currículos – dirigidos a prestar servicios a otros 
individuos y organizaciones – los alumnos y sus familias – cuyas aspiraciones y 
deseos se propone complacer.  Por lo tanto, es necesario que toda institución 
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educativa planifique, desarrolle, distribuya y promocione sus ideas, bienes y 
servicios, independientemente de quien cobre o no por ellos.  
Adicionalmente, Ponce (2008), señala que en los últimos años, se aprecia una 
tendencia en los países desarrollados de orientar el sistema educativo al servicio 
de las demandas del mercado laboral, especialmente de las empresas e 
instituciones que proporcionarán un puesto de trabajo a los egresados en sus 
diferentes niveles. 
Petrella (2008) por su parte, afirma que las organizaciones – de cara al siglo XXI- 
están abriéndose cada vez más en su relación con el contexto general que las 
rodea y en el que están inmersas. Cada vez son llevadas a ser más “market-
driven”. Las barreras que limitaban esa relación en el nivel de aspectos físicos de 
la misma, parecen estarse cayendo, poco a poco. Las relaciones virtuales entre 
diferentes agentes, están teniendo un creciente impacto sobre la industria y el 
comercio desde fines del siglo pasado y se reflejan en otros sectores como la 
educación. 
 
4.2.2.  Marketing en las instituciones educativas 
En su análisis sobre los cambios que se están presentando en la educación 
superior, varios autores, entre ellos (Neave y van Vught, 1994; Meek y otros, 
1996;), expresan que el cambio en la misión de la universidad, la necesidad de 
mejora, la creciente complejidad de las instituciones de educación superior, la 
competitividad y la diversificación a nivel internacional y nacional, hacen que una 
mayor inclinación de los sistemas universitarios hacia la sociedad pueda ser un 
medio poderoso de estimular la sensibilidad de las instituciones para satisfacer las 
demandas de esa sociedad. 
Kotler (1985) ya se había pronunciado al respecto, haciendo énfasis en que el 
marketing tiene cada vez mayor interés en las escuelas, colegios, universidades y 
otras instituciones educativas que se enfrentan a la disminución de las matrículas, 
los crecientes costos, y un futuro incierto. Se dan cuenta de su dependencia del 
mercado y se preguntan cómo pueden tener más éxito en atraer y servir a sus 
públicos.  El marketing es una función de gestión que ofrece un marco y las 
herramientas para hacerlo.  
La introducción de tendencias de mercado ha sido defendida por expertos y 
organismos internacionales como la mejor manera de asignar recursos a un 
sistema universitario de masas, crecientemente enfocado a una gran variedad de 
servicios y a la enseñanza de la población adulta a lo largo de toda la vida 
(UNESCO, 1995; World Bank, 1994; OCDE, 1990).  Esta “marketización” de la 
educación superior (Williams, 1995), está basada en la creencia de que la 
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introducción de tendencias de mercado en la educación superior proporcionará 
incentivos a las universidades para mejorar la calidad de la enseñanza y de la 
investigación, para impulsar la productividad académica, para estimular la 
innovación en los programas académicos, y para avanzar en los servicios que 
proporciona a la sociedad en general (Dill, 1997). La sociedad del conocimiento 
exige a la universidad convertirse en una empresa de servicios múltiples, en algo 
que alguien ya se ha atrevido a calificar como “broker” del conocimiento y de las 
competencias profesionales (Monasta, 1997). 
 Se encuentra entonces que los intentos de los gobiernos para mejorar la calidad 
de la educación superior mediante la promoción de las fuerzas del mercado se 
basa en una hipótesis que los estudiantes son, o se convertirán en consumidores 
informados que toman decisiones racionales sobre las instituciones y los cursos 
de educación superior (Baldwin & James, 2000).  Esto conlleva a que la 
investigación en la elección de la educación superior, o el comportamiento del 
consumidor en el mercado de la educación superior, aunque no extensa, ha sido 
estimulado principalmente por la necesidad de las instituciones de anticipar las 
consecuencias a largo plazo de la elección del individuo  y de comprender  los 
factores claves que participan en la elección del estudiante (Foskett & Hemsley-
Brown, 2001)    
En este mismo orden de ideas, Manes (2004), en el desarrollo de sus estudios,  
plantea  que se debe hablar de “marketing educativo“, para poder abordar de 
manera más sistemática la investigación de mercado y las posibilidades de 
cobertura con el fin de atender una demanda que requiere cada vez más servicios 
oportunos y personalizados.  Para Hemsley-Brown (2006),  la mayoría de las 
instituciones educativas reconocen que el mercado se encuentra en un clima de 
competencia, lo cual para las universidades, es con frecuencia un problema 
mundial, y parte de la literatura sustancial sobre la transferencia de las prácticas y 
conceptos de comercialización de otros sectores a la educación superior ya ha 
sido desarrollada (Gibbs, 2002). Por ejemplo, (Nguyen & LeBlanc, 2001) se 
centraron en la imagen y la reputación de la institución y se refirieron al papel 
fundamental que desempeñan estos factores en el desarrollo del posicionamiento 
en el mercado – basado en los conceptos y teoría establecidas en el marketing del 
sector empresarial para su estudio. (Binsardi & Ekwulugo, 2003), quienes 
afirmaron que "un principio central del marketing es que todas las actividades de 
comercialización deben  estar orientadas hacia el cliente", también basados en la 
literatura utilizada en el marketing del sector empresarial y aplicada al contexto de 
la educación superior. 
Las organizaciones educativas, según Zapata (2007), desarrollarán su actividad 
en el siglo XXI, dentro de un ambiente altamente competitivo, acentuado por un 
incremento de la oferta (nuevos oferentes a nivel mundial), y una tendencia hacia 
la disminución de la demanda (principalmente por la deserción).  En virtud de lo 
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anterior, se justifica plenamente el interés de conocer y aplicar las modernas 
técnicas del mercadeo educativo. 
 
 4.2.3.  Orientación al marketing 
Hoy en día, un gran número de Universidades a nivel mundial, tanto del sector 
público como privadas, utilizan las técnicas, modelos y estrategias del Marketing.  
La justificación se centra en que la Universidad se asemeja a una organización de 
servicios en la que existe una relación de intercambio con los alumnos, sus 
familias, las empresas, la sociedad y otros actores.  Este enfoque de la educación, 
está influido por la necesidad de hacer rentable la ingente cantidad de recursos 
económicos que cada año se destinan a los diferentes niveles del sistema 
educativo.  Esta rentabilidad, que ha de medirse por los resultados cuantitativos, 
ha de orientar de manera eficiente todo el proceso formativo en cada uno de esos 
niveles.  Para asegurar estos resultados, se han ido incorporando a la gestión de 
los centros educativos, las técnicas y métodos de gestión que en las empresas 
han resultado más eficaces y eficientes.  Entre estos métodos de gestión, cabe 
destacar los que se refieren a la gestión de la calidad y los que hacen más 
competitivas a las empresas a la hora de captar y retener clientes, como son los 
conceptos, técnicas y estrategias de Marketing. (Ponce, 2008). 
Sin embargo, como lo expresa Kotler (1985), pocos incorporan plenamente el 
enfoque de marketing.  Mucha gente piensa que la adición de una función de 
marketing implica que la institución ha adoptado una orientación de marketing.  
Esto no podría estar más lejos de la verdad.  La mayoría de las instituciones 
educativas cuentan con oficinas de personal, programas de recaudación de 
fondos, y oficinas de ex alumnos, e incluso pueden incluir expertos en publicidad y 
relaciones públicas de su personal. Están utilizando algunas herramientas de 
marketing, pero no son necesariamente orientadas al marketing.  
Aunque las instituciones educativas se asemejan a una organización de servicios, 
se debe tener en cuenta como lo expresa Ponce (2008), que la Universidad no 
tiene ni las características, ni los mismos fines que una empresa.  Por tanto, 
cuando se considera la conveniencia de aplicar los conceptos y técnicas de 
Marketing a la gestión de las Universidades, hay que considerar esas diferencias. 
Esto quiere decir por ejemplo, que la orientación al mercado, que tan buenos 
resultados suele proporcionar en las empresas, no siempre será beneficiosa para 
cumplir los fines de una Universidad. Todo dependerá de los fines que una 
Universidad determinada trate de lograr.  Por ejemplo, la orientación al mercado y 
aunque no se aplique completamente a las Universidades, puede ayudar a 
conocer los cambios del entorno, para tenerlos en cuenta en el diseño de la oferta 
formativa. 
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Con respecto a su orientación economicista, el desarrollo del Marketing y sus 
aplicaciones a diferentes actividades, como es el caso de las Universidades, 
pueden favorecer determinadas mentalidades o enfoques de eficiencia económica, 
que se traduce en lo que algunos han denominado “marketización” de las 
Universidades (Williams, 1995).  Ponce (2008), argumenta que en el caso de los 
centros de formación superior, esta orientación economicista se hace aún más 
intensa.  Además de que los recursos económicos que requieren las 
Universidades son mucho mayores que el resto de los centros educativos, el 
descenso de la natalidad y la evolución de la población ha hecho que en muchos 
países comiencen a reducirse el número de alumnos que desean realizar estudios 
superiores, a la vez que aumentan el número de Universidades.  
Clendon y York, citados en Zapata (2007), afirman que los empleadores sienten 
que es importante que las universidades y politécnicos como proveedores, 
colaboren mejor con sus consumidores (de programas de educación continua), en 
definir sus necesidades y elaborar una oferta adecuada para ellos.  Las 
universidades y politécnicos asumen que los clientes irán automáticamente a ellos.  
La competencia existe y cada uno debe esforzarse para comunicar una relación 
costo-beneficio optima seleccionando mercados meta potenciales. 
El Marketing, considerado como cultura de gestión de una organización como la 
Universidad, proporciona enfoques y procedimientos que pueden ayudar a atraer 
buenos profesores, alumnos y conseguir recursos económicos, además de lograr 
la colaboración de empresas e instituciones.  Se trata básicamente de aplicar 
criterios  económicos, es decir, actuar de acuerdo con la ley de la oferta y la 
demanda, y por tanto, analizar el mercado, para adaptar la oferta universitaria a lo 
que se demande en cada momento. (Ponce, 2008) 
 
4.2.4.  La mezcla del marketing (Evolución de las 4P’s) 
El concepto de la mezcla de mercadeo fue introducido en los años 50´s por Neil H. 
Borden, profesor de Harvard University, y la clasificación de los elementos de la 
mezcla de mercadeo en cuatro factores (producto, precio, plaza y promoción) fue 
denominada las cuatro P´s y popularizada por E. Jerome McCarthy al comienzo de 
los años 70´s.  El concepto de las cuatro P´s fue una simplificación de las ideas 
originales de Borden, quien había incluido doce elementos en su definición.  Sin 
embargo, este concepto tuvo sin embargo otros antecedentes: en los años 50´s, 
en Europa los investigadores, de la que se denominó la Escuela de Copenhague, 
llegaron a una noción similar a la de la mezcla de mercadeo que hoy conocemos, 
basándose en la Teoría de los Parámetros presentada en los años 30´s por Von 
Stackelberg, Arne Rasmussen y Gosta Mickwitz, que fue un enfoque de la mezcla 
de mercadeo ligada al ciclo de vida del producto y donde los parámetros eran 
integrados mediante elasticidades variables del mercado. 
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El profesor Kotler (1985), menciona que la mezcla del marketing es el conjunto de 
variables controlables, que una organización combina para provocar la respuesta 
que quiere del mercado, indicando que estas variables se denominan como las 
cuatro P‟s, y son conocidas como: producto, precio, plaza y promoción.  
Borden (1964), planteaba expresamente que al construir un programa de 
comercialización que corresponda a las necesidades y objetivos de la 
organización, el gerente de marketing tiene que pesar las fuerzas del 
comportamiento del entorno y entonces hacer juegos o más bien malabares con la 
mezcla de elementos con agudeza y un ojo afilado en los recursos con los cuales 
él tiene que trabajar.  La ejecución de un mix o de la mezcla de variables 
separadas se hace generalmente para cada unidad estratégica de negocios o para 
cada producto/servicio que se ofrece, o para cada segmento de mercado, todo 
esto dependiendo de la estructura de la organización.  
Sin embargo, Zapata(2007), expresa que la aplicación de los conceptos del 
mercadeo educativo, impulsará a las instituciones universitarias a cuestionarse 
sobre la estructura de los programas educativos (producto), y los de la 
competencia, y la manera en que estos se ajustan a las necesidades y 
expectativas de sus clientes, los alumnos;  la disponibilidad, el lugar, el momento y 
la forma como se ofrecen (distribución);  los costos que implica invertir en una 
formación universitaria y sus beneficios (precio); y la información y promoción que 
se utilice para motivar a sus demandantes potenciales (comunicación).  Dichos 
cuestionamientos posibilitarán el planteamiento de propuestas que aseguren una 
oferta educativa más efectiva. 
En la mercadotecnia educativa, se modifica la denominación de las cuatro 
variables con el fin de lograr una mejor aproximación al sector, expresándolas de 
la siguiente forma: satisfactor (producto), intercambio (precio), facilitación (plaza) y 
comunicación (promoción). 
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Gráfico 2. Mezcla de la mercadotecnia tradicional y de mercadeo educativo 
 
Fuente:  (Zapata,  2007, p. 97) 
 
En este sentido, Martínez (2001), expresa que el mercado puede ser motivado por 
diversos factores, sean de tipo funcional, económico o emocional, o bien por otros 
diferentes: los psicológicos, simbólicos y los sociales, y por tanto el éxito de un 
Servicio Educativo consistirá fundamentalmente en identificar los motivos y 
necesidades y deseos de un mercado para transformarlos en servicios educativos, 
que ofrecidos a unos precios adecuados, en el lugar y momento oportunos y 
promocionados activa y eficientemente, provoquen la máxima satisfacción en la 
comunidad educativa. 
Por lo anterior, la organización que logre mezclar óptimamente las variables o 
estrategias de la mercadotecnia, en el sentido que satisfagan las necesidades de 
sus clientes potenciales, es decir, el producto adecuado; a un precio razonable; 
con una distribución ajustada a las expectativas de los clientes; y con una 
comunicación que informe y motive la compra o adquisición del bien o servicio, 
tendrá grandes posibilidades de lograr el éxito. (Zapata, 2007). 
Sin embargo, las instituciones educativas no pueden perder de vista sus objetivos 
misionales al desarrollar su estrategia de marketing, porque como lo expresa 
Kotler (1985),  aunque la mayoría de las instituciones educativas quieren ser 
sensibles a las necesidades de sus estudiantes y otros grupos interesados, a 
menudo pierden el rumbo debido a sus tradiciones y cultura institucional.  En lugar 
de una orientación al  marketing (o marketing social), las instituciones deben 
reflejar una preocupación por sus productos (una orientación al producto) y por la 
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eficiencia (una orientación a la producción), o con estimular a los clientes para que 
seleccionen los programas actuales de la institución (una orientación a la 
promoción).  
Una breve descripción de cada una de las variables del mercadeo educativo se 
presenta a continuación:   
 
4.2.4.1.   El satisfactor de la educación superior (producto) 
Mazaira (2002) expresa que el diseño del satisfactor en la educación superior es 
algo de gran complejidad, pues entraña una decisión que repercutirá en el futuro 
de un individuo. En gran medida la complejidad relativa al producto del mercado 
educativo está influenciada por la motivación de la compra, el estudiante cuando 
decide ingresar en una institución universitaria no busca propiamente el producto 
en sí, sino una oportunidad de mejorar el futuro, lo que se compra es la posibilidad 
de obtener un empleo de mayor remuneración.  
Kotler (1985), señala que la reorientación de la producción supone que las 
principales tareas de las instituciones educativas es para ofrecer programas que 
en su opinión son "buenos para" sus clientes.  Aunque las instituciones educativas 
deben mantener altos estándares de calidad, que periódicamente deben someter 
a prueba sus hipótesis acerca de la conveniencia y el atractivo de sus programas. 
Al respecto, Saldaña (1999), hace referencia a que se deben definir las 
características, condiciones y calidad, para lo cual se debe tener en cuenta la 
definición del perfil de los egresados con los atributos que se esperan reúnan, 
describir el servicio básico, los servicios facilitadores y de apoyo, la ejecución del 
servicio, el control de la calidad, los aspectos visibles del servicio, la condiciones 
de financiación y los nuevos servicios a implementar. 
En conclusión, el producto que ofrecen las instituciones universitarias es muy 
complejo.  Los programas de estudio son su elemento esencial, pero también 
comprende entre otros elementos los siguientes:  la calidad académica, los 
profesores, la metodología de enseñanza, la duración del programa, la evaluación, 
el número de estudiantes por grupo, el título que se otorga, la infraestructura de la 
universidad (instalaciones, biblioteca, equipos de computación, recursos 
educativos, laboratorios, parqueadero, cafetería, etc.).  (Zapata, 2007) 
 
4.2.4.2.   El precio de la Educación Superior (intercambio) 
Una oferta educativa no solo es atractiva y aceptada por los clientes por la 
capacidad que tiene el producto de satisfacer las necesidades, sino también 
depende de su precio.   (Mazaira, 2002).  El precio juega un papel crucial en la 
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mezcla de mercadeo, porque es la única variable de la mezcla que le genera 
ingresos a las empresas.  Además, las decisiones con respecto al precio son 
significativas, porque determinan el valor que para el cliente tiene la oferta 
empresarial e interviene en la construcción de la imagen para el servicio.  El 
precio, igualmente, puede encerrar una percepción de calidad.  (Martínez, 2001). 
 Al hablar del satisfactor (producto) educativo se señalaba que el demandante de 
la formación universitaria compraba realmente la expectativa de un futuro mejor 
(inversión), a cambio de un costo monetario y una dedicación personal.  La 
decisión se tomará, al considerar si el producto justifica el precio.  Los directivos 
de las universidades deben comparar entre los beneficios que buscan los 
estudiantes y lo que ofrece la institución educativa, para tomar como base en 
dicha reflexión la decisión del valor de la matrícula.  Se deben tener los costos 
como una referencia, pero no se deben olvidar las percepciones que tienen del 
valor de la educación los usuarios potenciales y los valores de la competencia.  
(Zapata, 2007). 
Para Saldaña (1999), el precio es la cantidad de dinero o bienes que se pide o 
paga en los intercambios de servicios y, como está ligado a la percepción de valor, 
es uno de los factores para posicionar el servicio en la mente de los usuarios 
potenciales.  Este posicionamiento relaciona de alguna forma al precio con el 
valor, al precio con el aprecio, dado que el precio es la objetividad del valor.  Por 
último, como lo expresa Manes (1997), establecer un precio implica tener en 
cuenta tres elementos inseparables:  los costos propios, los precios de la 
competencia zonal y la capacidad del presunto usuario para afrontar los gastos de 
matriculación y pagos mensuales.   
 
4.2.4.3.   La distribución del producto educativo (La facilitación) 
 La ubicación y los canales utilizados para proporcionar el servicio educativo por 
parte de las instituciones a los clientes y usuarios potenciales son dos áreas clave 
de decisión.  Las decisiones con respecto a la ubicación y a los canales implican, 
según Payne (1993), considerar la manera y el lugar de entregar el servicio al 
cliente y usuario por parte de las instituciones educativas.  La manera y el lugar 
tienen una importancia particular para los servicios educativos, ya que no pueden 
almacenarse y se producen y consumen en el mismo punto.  Además, tienen 
importancia adicional porque son parte del valor y los beneficios percibidos.  
(Martínez, 2001). 
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Al igual que un producto de consumo, los productos educativos deben hacerse 
accesibles (fáciles de adquirir) a los interesados.  El objetivo clave de la 
distribución de un producto educativo es facilitar el acceso del mismo a los 
interesados, de allí la denominación que se propone, facilitación.  La facilitación 
debe ser considerada en la perspectiva de que los interesados sepan a dónde ir, 
cuándo ir, y cómo actuar para solicitar el servicio de interés.  (Zapata, 2007). 
Sin embargo, la facilitación es una de las variables de mayor dificultad, a la hora 
de adaptarla.  Hoy en día las universidades no se contentan con que vengan hacia 
ella, sino que salen a buscar a sus clientes.  Cuando hablamos de facilitación en la 
educación hay que prestar atención a la proliferación que han tenido los cursos de 
educación a distancia en diversos países. En algunos lugares del mundo donde 
existe una infraestructura creada se hace uso de la Universidad Virtual.  (Mazaira, 
2002).  Es claro que la distribución del servicio educativo es una estrategia clave.  
La localización, horarios, modalidades y medios de distribución utilizados 
determinarán el éxito o fracaso de una oferta educativa, suponiendo que el 
producto y el precio fueron definidos adecuadamente.  (Zapata, 2007). 
Hacia el futuro, se vislumbran grandes cambios en la forma de cómo las 
instituciones utilizarán mejor la variable de facilitación del producto académico, ya 
que el servicio educativo contará con el desarrollo cada vez más fuerte de  la 
informática y las comunicaciones. 
 
4.2.4.4.   La promoción de la oferta educativa (comunicación) 
 La promoción es una variable vital del marketing, es comunicación.  No promover 
una institución educativa significa incomunicarla con sus mercados y, sobre todo, 
con la posibilidad de crecer frente a la competencia.  Pero su mejor resultado es 
en el mejoramiento continuo del servicio educativo, su evaluación por parte de la 
demanda y por consiguiente el tránsito obligado hacia la calidad en la prestación.  
(Manes, 1997).  La comunicación tiene la tarea fundamental de conseguir que el 
producto educativo se vuelva familiar, aceptable y deseable para los interesados 
(audiencia) que constituyen el grupo meta.  Esta estrategia en la mercadotecnia 
tradicional se conoce como promoción y en la mercadotecnia educativa se 
denomina comunicación. (Zapata, 2007). 
La promoción da y/o agrega significado a la oferta educativa: así mismo, puede 
añadir tangibilidad  y  ayudar al cliente y usuario a hacer una mejor evaluación de 
la oferta del mismo.  Mercadológicamente, la promoción es un mecanismo de 
comunicación que le permite al cliente y/o usuario potencial del servicio educativo 
del nivel medio conocer las diversas instituciones que prestan el servicio, con sus 
respectivas características y los beneficios que pueda adquirir de cada una de 
ellas.  (Martínez, 2001). 
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Como lo expresa Mazaira (2002), una acertada estrategia de mercadotecnia para 
diferentes programas y servicios educativos, necesita informar a su mercado meta 
acerca de sus objetivos, programas y actividades para que estos se sientan 
interesados por la organización.  De igual forma, Saldaña (1999), considera 
conveniente usarla para despertar el interés en la institución educativa, proyectar 
la imagen que se planee y diferenciarla de todas las demás, hacerla singular y 
fácilmente distinguible.  Usarla también para difundir sus aportaciones al progreso 
científico, técnico y de mejoramiento social. 
Aunque el termino de comunicación no sea usado frecuentemente por las 
instituciones educativas, esta actividad debe ser empleada, debido al alto grado de 
dificultad en la compra que entraña la educación superior, no solo basta con los 
folletos y con la descripción de los programas de estudios, el usuario debe 
conocer la mayor información posible acerca de la futura carrera que va a estudiar, 
la institución es la encargada por tanto de hacer más tangible la certeza de un 
futuro mejor, motivado por el efecto de la superación. (Mazaira, 2002). 
Finalmente, las actividades e incentivos que involucra una promoción institucional 
no constituyen un fin en sí mismos, sino que son el medio  para implementar el 
plan de marketing que la institución ha desarrollado para alcanzar sus objetivos.  
(Manes, 1997). 
 
4.2.4.5.   El enfoque tradicional en el sector de los servicio 
Para Kotler (2000), el enfoque tradicional de las cuatro P‟s del marketing es útil 
cuando se trata de bienes, pero hay cierto elementos que han de tenerse en 
cuenta en el sector de los servicios.  Booms y Bitner (1981) proponen tres P‟s 
adicionales en el marketing de servicios: personas, perceptibilidad del valor de la 
oferta y procedimientos.  Dado que la mayor parte de los servicios los suministran 
las personas, una correcta selección, formación y motivación de los empleados 
puede ser una importante fuente de satisfacción en los clientes.  Las empresas 
también deben demostrar la calidad de sus servicios mediante la perceptibilidad 
del valor de la oferta.  Por último, las compañías de servicios pueden elegir entre 
varios procedimientos para el suministro del servicio. 
A la vista de esta complejidad, Grönroos (2000) ha defendido que el marketing de 
servicios requiere, además del marketing externo, otras dos herramientas, a saber, 
el marketing interno y el marketing interactivo.  El marketing externo describe el 
trabajo que hacen las empresas para preparar el servicio, fijar su precio, 
distribuirlo y promocionarlo a los clientes.  El marketing interno describe el trabajo 
que hace la empresa para formar y motivar a sus empleados para que trabajen 
como un equipo y proporcionen la mayor satisfacción al cliente.  Berry (1995), ha 
defendido que la más importante contribución que puede hacer el departamento 
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de marketing a una empresa de servicios es “conseguir que todas las personas de 
la organización practiquen dicha política de marketing”.  El marketing interactivo 
describe la habilidad de los empleados en su trato con los clientes.  El cliente 
juzga la calidad del servicio no sólo por su calidad técnica sino también por su 
calidad funcional o cómo se prestó el servicio.  Los profesionales no pueden 
asumir que satisfarán al cliente únicamente porque den buena calidad técnica en 
el servicio, por lo que deben ser también maestros en las habilidades del 
marketing interactivo. 
 
Gráfico 3. Tipos de marketing del sector de servicios 
 
Fuente:  Grönroos, 2000. 
 
En conclusión, el concepto de la mezcla de mercadeo y el de las cuatro P´s han 
sido paradigmas fuertemente dominantes en el escenario del mercadeo desde 
hace cuarenta años.  No hay duda de su utilidad y de la importancia que tiene para 
las empresas, caso especial, el sector de servicios y más precisamente el de la 
educación en donde sus conceptos son perfectamente compatibles.  Sin embargo 
la investigación de mercados está aportando nuevos enfoques. La globalización 
de los negocios y el creciente reconocimiento de la importancia de la retención del 
cliente, de la interacción y las redes en los mercados industriales, del mercadeo de 
experiencias, de los ecosistemas empresariales, de la migración del valor, del ciclo 
de vida de las relaciones con el cliente y del mercadeo de relaciones, entre otras 
tendencias y criterios, empiezan a crear nuevas corrientes en el pensamiento 
sobre la teoría y práctica del mercadeo. 
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 4.2.5.   Síntesis 
 Para el futuro de las instituciones, es imperativo entender que el Marketing está 
involucrado en todos los sectores de la economía, especialmente en la educación; 
cada vez las instituciones tendrán que interactuar con factores como el avance en 
las nuevas tecnologías de la información y la comunicación, la creciente 
competencia, los niveles de oferta y demanda, los problemas de acceso a la 
educación y la injerencia de los procesos de globalización y aseguramiento de la 
calidad, entre otros. 
Binsardi & Ekwulugo (2003), sostienen que, a pesar de la literatura sustancial 
sobre el marketing de educación superior y el comportamiento del consumidor, la 
erudición para aportar pruebas de las estrategias de comercialización que han 
sido implementadas por instituciones de educación superior sobre la oferta sigue 
siendo limitada y esto es relativamente un territorio inexplorado. Por lo tanto, en el 
contexto de la creciente competencia las universidades se vieron obligadas a 
dotarse de la inteligencia de marketing necesaria y de la información que permitirá 
que enfrenten el desafío de este mercado  internacional para la educación 
superior.  En respuesta a estos cambios (mercantilización y la desregulación de 
las universidades), el valor, la eficacia y los beneficios potenciales de la utilización 
de  teorías y conceptos de marketing, que han sido eficaces en el mundo de los 
negocios,   poco a poco vienen siendo aplicados por muchas universidades con 
miras a obtener una  ventaja competitiva, y la obtención de una mayor 
participación en el mercado internacional.  (Hemsley-Brown, 2006). 
Con respecto a la aplicación del Marketing a las Universidades, Ponce (2008), 
asegura que no es tan simple como parece a primera vista.  Hay bastante 
desconocimiento de lo que es y cómo se aplica el Marketing.  En muchas 
ocasiones, se asocia a un conjunto de técnicas que desarrollan y mejoran la 
imagen corporativa de la organización, no siempre coherente con la realidad.  
Además, existe cierta tendencia a confundir Marketing con las ventas o la 
publicidad.  Pero las actividades del Marketing son algo más que eso.  Suponen 
un proceso formado por un conjunto de actividades, que comienzan con el estudio 
de las necesidades y deseos que se pretenden satisfacer. Aplicar el Marketing a la 
Universidad implica, por ejemplo, realizar de manera sistemática una serie de 
estudios o investigaciones sobre el entorno, la demanda de alumnos y profesores, 
la satisfacción de los profesores, egresados, empleados, etc., sin olvidar el nivel 
de satisfacción de las empresas e instituciones que contratan a los titulados;  la 
revisión periódica del diseño de la oferta formativa, de las políticas de tasas y 
becas, de las actividades de comunicación interna y externa, etc. 
 
En conclusión, los centros de educación superior, necesitan competir para captar 
alumnos y a la vez demostrar que mantienen determinados niveles de calidad y 
 
 
32 
 
eficiencia, en especial las  universidades que se financian en su mayor parte con 
fondos públicos.  (Ponce, 2005) 
4.3. Marketing Relacional 
4.3.1. Introducción.  
Fueron los primeros gurús del Marketing como Peter Drucker o Theodore Levitt, 
quienes propusieron y divulgaron la importancia de las relaciones   con   el   cliente   
como   vía   hacia   la   rentabilidad   de   una organización.  Levitt (1983) 
argumentó que la relación con los clientes se intensifica después de la venta, y se 
convirtió en pionero en el cambio de mentalidad,  de  lo  que  comúnmente  era  lo  
aceptado  hasta  la  fecha.   Se cambia de la percepción predatoria - el vendedor 
como "cazador" -, orientado a conseguir una venta rápida y cuantiosa, hacia una 
concepción cultivada - el vendedor como "agricultor" -, en la que pone énfasis en 
una relación duradera, rentable y satisfactoria para y con el cliente.  (Sangil, 2007). 
Precisamente, Levitt, en su famoso artículo de la revista Harvard Bussines 
Review, La miopía del Marketing, en 1960, escribía al respecto que “La 
organización debe aprender a pensar en sí misma no como productora de bienes 
o servicios, sino como compradora de clientes…”, refiriéndose al error de las 
empresas en centrarse en el producto en lugar de en las necesidades del cliente, 
lo cual conlleva a generar una perspectiva errónea en el conocimiento de los 
negocios en los que se está inmerso y en el establecimiento de los objetivos 
realmente importantes a conseguir en un mercado cada vez de mayor 
competencia. 
Esta evolución del marketing, según Valenzuela (2006), exige a las empresas una 
orientación al mercado con énfasis en la implementación de acciones de 
marketing proactivas, ya que en el mediano y largo plazo sólo serán rentables las 
compañías que mejor satisfagan las necesidades y exigencias de los 
consumidores.  Por esta razón, las recientes generaciones empresariales toman 
conciencia de que cada vez son menos rentables las estrategias dirigidas a 
mercados masivos, siendo fundamental el marketing orientado al mercado y a la 
relación con el cliente para desarrollar una oferta más personalizada y flexible que 
permita alcanzar mayores niveles de rentabilidad. 
 
4.3.2.   Marketing Relacional 
 La orientación al mercado y, por ende, el marketing orientado al mercado, tiene 
reciprocidad con el marketing relacional, puesto que la palabra clave en la 
dimensión ideológica de todos estos enfoques es la relación, entendida como “la 
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repetición y el mantenimiento de interacciones sólidas entre las partes gracias a la 
existencia de vínculos económicos o sociales entre ellas para lograr un beneficio 
mutuo”.  (San Martín, 2003).    
Es a finales de los años 80, como anota Quero (2003), donde se inicia una nueva 
línea de pensamiento denominada marketing relacional, que viene a reconocer 
que centrarse exclusivamente en la transacción puede llevar a ignorar gran parte 
de la esencia del concepto de marketing (Houston y Gassemheimer, 1987).  En 
este sentido, la definición de Hunt (1983, p. 13) del marketing como “la ciencia del 
comportamiento que busca explicar las relaciones de intercambio” muestra cómo 
comienza a reconocerse un cambio en  el objeto principal del marketing que va de 
la pura transacción a las relaciones (Sheth y Parvatiyar, 2000;  Grönroos, 2000; 
Gummesson, 1999;  Peck, Payne, Christopher y Clark, 1999;  Levitt, 1983;  
Webster, 1992).    
Berry (1983) hace un aporte fundamental a este concepto cuando afirma que el 
“marketing de relaciones consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones 
con el cliente”, aportando una visión más de largo plazo y considerando todas las 
partes involucradas en la creación e intercambio de valor.  En esta misma línea, 
Cavazos (2008), expresa que el marketing basado en relaciones funciona como 
una estrategia defensiva para mantener la lealtad y ambos impactan en el 
desempeño de una organización aunque el entorno competitivo es clave para el 
desarrollo de las estrategias a utilizar.   
Sheth y Parvatiyar (2000) resumen la evolución transaccional – relacional en el 
cambio registrado en dos axiomas fundamentales del marketing transaccional:  Un 
axioma del marketing transaccional es la creencia de que la competencia y el 
interés propio son los que dirigen la actividad organizacional hacia la creación de 
valor.  Con el incremento de la competencia, las organizaciones se verán forzadas 
a crear un mayor valor para los consumidores en su propio interés.  El marketing 
relacional propone la cooperación mutua (en oposición a la competencia y el 
conflicto) para la creación de valor (Morgan y Hunt, 1994), argumentando que la 
competencia es inherentemente destructiva, mientras que la cooperación es 
inherentemente productiva (Gummesson, 1996).   En segundo lugar, desde la 
perspectiva transaccional se considera que la independencia de los actores de 
marketing crea un sistema más eficiente para la creación de valor para el cliente, 
sin reparar en los costes de transacción que implica dicha actividad.  La 
perspectiva relacional, por el contrario, apuesta por la cooperación que implica la 
mutua interdependencia, que se traducirá en una reducción de los costes de 
transacción y un incremento del nivel de calidad, así como la creación de un 
mayor valor para el cliente. 
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Este nuevo enfoque de marketing, como lo precisa Quero (2003), cuenta con un 
número cada vez mayor de seguidores en el ámbito de la investigación de 
marketing, factor que viene avalado por la consideración del mismo como una de 
las principales líneas de investigación tanto a nivel nacional (Bello, Polo y 
Vázquez, 1999; Barroso y Martín, 2000), como internacional (Sheth y Parvatiyar, 
2000). 
De igual manera, (Gummensson, 1997, citado en Cavazos, 2008), considera que 
el valor desde la perspectiva del nuevo paradigma es para todas las partes 
involucradas y se da durante todo el proceso de interacción entre ellas.  Esto 
implica una orientación gana –gana, porque todos los actores tienen una  
responsabilidad activa en las relaciones que deben ser a largo plazo en donde 
incluso proveedores y clientes pueden transformarse en coproductores.  Este  
nuevo  paradigma  incluye  en  las  interacciones  confianza,  compromiso  y 
cooperación.  Lo que significa que un actor que se encuentra involucrado en 
intercambios de marketing relacional no debe comportarse de manera oportunista 
y no busca influir en las decisiones o acciones de otro actor en búsqueda de una 
ganancia de corto plazo, por lo que las relaciones de poder, conflicto y control 
cambian del paradigma clásico (Hingley y Lindgreen, 2002). 
Este nuevo paradigma es contrastado con base en los atributos que 
principalmente diferencian el intercambio  en el  marketing  transaccional y 
relacional, los cuales son presentados en la Tabla 2. 
 
Tabla 2 - Atributos del intercambio en el marketing transaccional y relacional 
Atributo 
Intercambio 
Marketing Transaccional 
Intercambio 
Marketing Relacional 
 
Actores 
 
Comprador con necesidad 
genérica y vendedor con oferta 
genérica 
 
Comprador con una necesidad 
particular y vendedor con oferta única 
 
Naturaleza del intercambio 
 
Productos y servicios 
estandarizados 
 
Productos y servicios personalizados 
 
Interacción entre actores 
 
Caracterizada en términos de 
poder, conflicto y control 
 
Caracterizada en términos de 
confianza, compromiso y cooperación 
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Duración del intercambio 
 
Duración del intercambio en 
marketing es independiente y 
discreto 
 
Duración del intercambio de 
marketing es episódico, en series de 
episodios 
 
Atributos estructurales del 
mercado 
 
Caracterizado como un mercado 
anónimo y eficiente. 
 
Caracterizado en términos de redes 
numerosas y trabajo en red. 
 
Aproximación del marketing 
 
4 P´s 
 
Relaciones, redes, interacciones 
 
Fuente:  Lindgreen, 2001. 
 
La concepción de Restrepo (2006),  se enfoca en los aspectos que diferencian 
estas tendencias, sosteniendo que el marketing relacional se fundamenta en la 
capacidad de análisis de la información, la cual permite el ejercicio de 
correlaciones e inferencias con el fin de descubrir nuevos espacios de gestión 
comercial, y la relación con el cliente, la cual debe evaluarse desde indicadores en 
tiempo real e indicadores a futuro.  Al respecto, señala que el mercadeo 
transaccional se desarrolló desde un área de gestión en contraposición con el 
modelo  de mercadeo relacional que involucra a la organización integralmente y 
por lo tanto está afectado por la cultura organizacional.  En la tabla 3 se presenta 
las diferencias entre estas dos tendencias. 
 
Tabla 3 – Diferencia entre el marketing tradicional y el marketing relacional 
Marketing Tradicional Marketing de Relaciones 
Busca el aumento de participación de mercado 
por producto 
Busca el aumento de participación del cliente 
Busca más clientes para sus productos Busca más productos para sus clientes 
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Gerencia de productos Gerencia de clientes 
Remunera por las ventas de un período Remunera por el desarrollo de esos clientes 
 
Fuente:  Restrepo, 2006 
 
Sin embargo, en el actual entorno competitivo, el cliente se ha convertido en el 
elemento más escaso del sistema, siendo su conservación, y no su captación, la 
clave del éxito empresarial (Barroso y Martín, 1999: 11-12).  Bajo este enfoque la 
clave ya no es tanto el vender productos, sino mantener clientes satisfechos que 
aseguren una demanda sostenida y rentable en el futuro (Bello, Vásquez y 
Trespalacios, 1996).  El cliente se convierte en la base de las estrategias de la 
empresa, que debe optimizar simultáneamente sus propios intereses y los del 
cliente para conseguir unos resultados óptimos (Wallin, 2000).  La relación y no el 
intercambio, se convierte de esta manera en el eje central del marketing.  Las 
partes implicadas no limitan el intercambio a productos y flujos monetarios, sino 
que también incluyen un amplio conjunto de beneficios tangibles e intangibles.  
(Cobo, 2007). 
De esta forma, el marketing de relaciones se torna en un compromiso de 
interacciones, donde la empresa busca demostrar al cliente que posee las 
condiciones necesarias para atender sus necesidades de manera diferenciada.  
Stone & Woodcock (1998) y Vaura (1993) señalan como principal mecanismo para 
mantener nexos de larga duración con los clientes y aumentar su satisfacción, el 
mantener interacciones con la empresa tanto en calidad como en número.  
(Cavazos, 2008). 
Un aporte significativo realiza Iglesias (2003), en el cual, con base en la revisión 
de la literatura existente presenta los fundamentos básicos y más comunes del 
marketing relacional: 
En   primer   lugar,   la   mayoría   de   autores   coinciden   en   destacar   que   
uno   de   los   pilares fundamentales  del  marketing  relacional  es  la  
colaboración.  (Gronroos,  1997b;  Gummesson, 1996; Sheth & Parvatiyar, 1995; 
Palmer & Mayer, 1996; Buttle, 1996b). Esta cooperación debe ser a largo plazo y 
todas las partes que participan en la relación deben salir ganando con la misma 
(Gummesson, 2002). Según Hunt y Morgan (1994, p. 25) “La paradoja del 
marketing relacional es que para ser un  competidor efectivo en la era de la 
competición en red, también se requiere ser un cooperador efectivo”.   
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Otros  dos  fundamentos  esenciales  del  marketing  relacional  son  el  
compromiso  y  la  confianza (Hunt  & Morgan,  1994).  Cuando  las  partes  están  
comprometidas  en  una  relación,  están convencidas de que merece la pena 
realizar los esfuerzos necesarios para que ésta perdure a largo plazo. Por otro 
lado, la confianza existe cuando todas las partes participantes en una relación se 
reconocen su integridad. Así pues, Hunt & Morgan (1994) defienden, tal y como 
también lo hace Achrol (1991), que la confianza es un factor determinante para 
conseguir el compromiso en una relación.   
Finalmente, otra de las características fundamentales del marketing relacional es 
que, mediante el establecimiento de relaciones duraderas, basadas en la 
confianza y en el compromiso, debe poder obtenerse mayor valor para todas las 
partes (Ravald & Gronroos, 1996; Gronroos, 1997b). La red de  alianzas  de  la  
empresa  debe  facilitar la construcción  de  una  oferta  holística  superior  y 
diferenciada   de   la   de   la   competencia   (Kandampully   &   Duddy,   1999),   
“porque   muchos competidores  pueden  ofrecer  un  servicio  básico  similar,  y  a  
veces  a  un  precio  inferior”.  (Gronroos, 1997b p. 416). 
Así pues, el marketing relacional no sólo destaca la importancia de la fidelización 
de los clientes, enfoque en el que se basan todos los programas de fidelización y 
las herramientas Customer Relationship Management (CRM), sino también el 
cultivo de las relaciones a largo plazo con el conjunto de agentes con los que se 
relaciona la empresa.  Se trata del enfoque de los “mercados ampliados”:  la 
empresa no debe dirigir sus planes de marketing exclusivamente al mercado de 
clientes, sino que debe considerar también los otros mercados con los que 
interactúa:  proveedores, trabajadores, administraciones, etc.  (Cobo, 2007). 
 
4.3.3.  Necesidad de relacionamiento de las instituciones educativas  
Cada vez más las instituciones dependen de manera sustancial de su interacción 
directa con la sociedad en la que desarrollan sus actividades.  El nuevo 
relacionamiento de las organizaciones con su contexto – considerando las 
necesidades de sus clientes (en nuestro caso estudiantes) – comienza a impactar 
sobre las estructuras y el funcionamiento interno de una amplia gama de 
instituciones y por supuesto, las universidades no son ajenas a este proceso de 
transformación que replantea la forma de establecer vínculos con docentes, 
estudiantes o egresados y en general con el medio político, social y económico 
que integran.  (Petrella, 2007). 
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Al respecto, (Marcet  2001, citado por Petrella 2008), sostiene que se está 
desarrollando un nuevo concepto de relación en el nivel de las instituciones 
educativas, cuyas principales características son la larga duración del 
relacionamiento con diversos agentes, porque los alumnos de grado son 
potenciales alumnos de postgrado.  De igual forma, se debe tener en cuenta la 
relación con las empresas con las cuales las instituciones educativas deberían 
mantener fuertes lazos. 
Más concretamente (Córdova y Julca, 2004, citados en Petrella 2008) amplían 
más la concepción del manejo de las relaciones en las instituciones educativas 
frente a planteamientos tradicionales de enseñanza cuyo referente es la 
optimización del beneficio por cantidad y el maximizar la cuota de mercado 
adquirida, por lo tanto, surge la perspectiva de incrementar los resultados de la 
institución a través de estrategias centradas en el alumno y la relación que se 
establece entre este y la institución.  Bajo estos términos, la fidelización del 
alumno cobra un significativo papel en la disposición táctica y estratégica de la 
institución. 
Una fidelización que no termina como hasta hace unas décadas, a nivel de 
estudios de grado. El ser egresado universitario no representa en muchos casos el 
final de las necesidades de educación técnica o profesional.  La exigencia del 
mercado de contar con oportunidades de formación permanente - más allá del 
nivel de grado - genera un cambio de visión del mercado que ha impactado sobre 
las instituciones educativas. Tanto el estudiante de grado, como el profesional 
egresado, son candidatos potenciales a matricularse en carreras universitarias. 
Esta visión extendida de los requerimientos de formación opera en ciclos más 
amplios, en el marco del proceso de formación continua.  (Petrella, 2007) 
Chust (2009), plantea expresamente que a través de una buena comunicación con 
los clientes también se consigue una fidelización, un sentimiento de pertenencia y 
orgullo hacia la institución.  Esta fidelización puede lograrse haciéndoles partícipes 
de la vida del centro educativo, de forma que colaboren, se sientan útiles y 
necesarios y se impliquen en las diferentes actividades y proyectos del centro. 
Finalmente, las instituciones educativas deben contemplar las características 
singulares de su propio sector de actividad, pero ello no debería conspirar contra 
la introducción de nuevas formas de relacionamiento con docentes, estudiantes y 
egresados y con la comunidad en general.  No se trata de un desafío puntual que 
deban plantear algunas instituciones educativas en particular.  Las necesidades 
generales de las universidades en el siglo XXI – para prosperar - llevarán tarde o 
temprano a las instituciones a replantear sus propios sistemas internos y externos 
de relacionamiento.  Deberán hacerlo para poder responder adecuadamente a los 
reclamos de una sociedad que requiere relaciones más eficientes y duraderas, con 
el sistema educativo.  (Petrella, 2008). 
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4.3.4.  Síntesis 
La filosofía de gestión empresarial y de marketing orientado al valor del cliente 
está bajo el paraguas de la orientación al mercado y del  marketing  relacional.  
Esto  exige  a  las empresas, en primer lugar, replantear su cultura, visión y 
objetivos organizacionales y, en segundo lugar, adaptar su estructura, procesos y 
capacidades de gestión a este nuevo enfoque de negocio, para que exista un 
apoyo real a las estrategias de marketing, ventas y servicio.  (Valenzuela, 2006). 
Kotler (1985), expresa que los beneficios que puede proporcionar el marketing a  
las instituciones que comprendan e interpreten mejor sus principios es la 
consecución de sus objetivos con mayor eficacia.  En una sociedad libre, las 
instituciones dependen de los intercambios voluntarios para lograr sus objetivos.  
Ellos deben atraer recursos, motivar a los empleados, y encontrar clientes.  
Propiciar estos incentivos puede ayudar a estimular los intercambios. El marketing 
es una ciencia aplicada interesada en la gestión de los intercambios con eficacia y 
eficiencia, la cual es relevante para las instituciones de educación. 
Es por ello, que la actividad de marketing pasa a ser más complicada que nunca, 
pues hoy la batalla  es  satisfacer  necesidades  tanto  de  grupos  con  múltiples  
carencias  básicas  como  de consumidores que ya están hipersatisfechos.  Este 
último grupo está resultando en nichos de mercados pequeños que generan 
buenas ganancias, por lo que el marketing busca nuevas referencias para generar 
ideas que puedan desembocar en un marketing lateral, es decir funcionar como un 
complemento del marketing tradicional (Kotler y Trías, 2004) sea en la reestructura 
de un producto, usos, situaciones u objetivo público.  (Cavazos, 2008). 
No obstante lo anterior, se puede afirmar que el punto de partida para el desarrollo 
del marketing relacional, es el compromiso de los directivos de la empresa, ya que 
la dirección cumple un rol fundamental para sensibilizar, persuadir, comunicar y 
gestionar el cambio de enfoque centrado en el valor del cliente.  Valenzuela 
(2006). 
 
4.4.   Administración de las relaciones con los clientes (CRM) 
4.4.1.   Introducción 
En un entorno tan competitivo y turbulento como el actual, la gestión de las 
relaciones con los clientes como generador de ventajas competitivas de 
importancia estratégica (Mckenna, 1993), se convierte en un aspecto clave en la 
gestión empresarial.  Como señala Grönroos (2000), esta tendencia hacia una 
estrategia relacional es consecuencia de algunos cambios paradigmáticos en el 
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ámbito del marketing durante las últimas décadas.  Entre las mismas, cabe 
señalar:  la transición desde un enfoque en el producto, marketing de 
transacciones, comunicación unidireccional, adquisición de clientes (marketing 
ofensivo) y cuota de mercado hacia un enfoque en el cliente, marketing de 
relaciones, comunicación bidireccional, retención de clientes (marketing defensivo) 
y cuota de cliente.  (Llamas, 2006). 
Es así, como a partir de ese entorno tan competitivo y exigente, tanto del mercado 
como de la tecnología, la orientación al mercado y el marketing relacional 
coinciden en la estrategia de negocio basada en la gestión de relaciones con los 
clientes (Customer Relationship Management, CRM).   
La estrategia CRM puede ser considerada como una evolución del marketing de 
relaciones.  Desde una perspectiva relacional, las empresas utilizan distintas 
estrategias para identificar a los clientes individuales, construir sólidas relaciones 
con ellos, facilitar la venta cruzada (cross-selling) y la venta inducida (up-selling) 
generando un valor para ambos, empresa y cliente (Yim y Kannan, 1999).  Sin 
embargo, los programas CRM no solo ayudan a los directivos de marketing a 
capturar información sobre el comportamiento de los consumidores y su valor, sino 
que también fomentan la construcción de relaciones duraderas con empleados y 
accionistas.  (Kohli, 2001). 
Se puede inferir, como lo expresa Valenzuela (2006), que este cambio de 
paradigma sitúa al cliente en el centro de todo el negocio y la gestión integrada de 
la relación con él se yergue como estrategia básica de supervivencia y 
crecimiento.  Al centrarse en el cliente, éste pasa a estar por delante de los 
procesos internos de la organización y la forma en que el cliente quiere interactuar 
con ella es lo  prioritario,  y  no  al  contrario.  De  esta manera el “actuar para el 
cliente” pasa a ser substituido por “actuar con el cliente” y en ello, los medios de 
comunicación y contacto, obviamente, pasan a ser cruciales (Pérez del Campo, 
2001).  Efectivamente, el CRM hace referencia tanto a la estrategia de negocio, 
enfocada a seleccionar y gestionar una relación con los mejores clientes para 
optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones  concretas  de  software  
necesarias  para procesar la información de esos clientes y desarrollar esa 
relación (Renart, 2004).   
Sindell (2003) subraya la diferencia entre el servicio al cliente y el CRM, cuando 
expresa que el primero es normalmente una “función reactiva que tiene como 
meta la eficacia”, a diferencia del CRM que es “una serie de continuas 
interacciones con el cliente que tiene como meta el valor a largo plazo del cliente 
para su organización, así como un desarrollo y una retención del cliente mediante 
una creciente satisfacción y lealtad”. 
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Martha Rogers y Don Peppers, en Enterprise One to One: Tools for Competing in 
the Interactive Age, destacan que la idea que subyace tras el CRM es la de 
“Establecer relaciones con los clientes de una forma individual, y después utilizar 
la información que se recoge para tratar de manera separada a los clientes 
diferentes.  El intercambio entre cliente y empresa llega a ser mutuamente 
beneficioso, puesto que los clientes facilitan información a cambio de un servicio 
personalizado que satisface sus necesidades individuales”. 
 
4.4.2.   Hacia una definición de CRM. 
Si bien este concepto posee un sinnúmero de definiciones como compañías que 
han intentado su implantación (Bigham, 2001), hay una definición aportada por 
Reinartz (2004) que merece ser aludida, ya que está enfocada a la generación de 
valor para la relación entre el cliente y la empresa.  Esta definición describe el 
CRM como “un proceso sistemático para gestionar la relación de iniciación, 
mantención y terminación con el cliente a través de todos los puntos de contactos 
con el cliente para maximizar el valor del portafolio de sus relaciones”.  
(Valenzuela, 2006). 
Kotler (2000), en su libro sobre Marketing, considera esta gestión de relaciones 
con los clientes como un proceso de construcción y conservación de relaciones 
rentables con los clientes, mediante la entrega de un valor superior y de una 
mayor satisfacción. Las empresas modernas van más allá del diseño de 
estrategias para atraer a nuevos clientes y realizar transacciones con ellos.  Estas 
emplean la gestión de la relación con los clientes para conservar a los clientes que 
tienen y desarrollar relaciones rentables y duraderas con ellos. 
Otros autores, como en el caso de Greenberg (2002), consideran que CRM es 
más que un proceso, al definir CRM como una estrategia de negocios disciplinada 
para crear y sostener relaciones con los clientes rentables y a largo plazo.  
Expresa que las iniciativas de CRM, para tener éxito, deben comenzar por una 
filosofía y estrategia empresariales que centren todas las actividades de la 
empresa en las necesidades del cliente. Así mismo considera la tecnología de 
CRM como un catalizador crítico de los procesos necesarios para convertir la 
estrategia en resultados contables. 
En este sentido, Grant y Anderson (2002), expresan que CRM es tanto una 
estrategia de negocios y un conjunto de herramientas de software y tecnologías 
discretas, con el objetivo de reducir costos, aumentar los ingresos, la identificación 
de nuevas oportunidades y canales para la expansión y la mejora de valor para el 
cliente, la satisfacción, la rentabilidad, y la retención.  
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Con  estas  estrategias, sistemas, soluciones, procesos y tecnologías, las 
organizaciones buscan la forma de realizar acciones de fidelización sobre los 
clientes de más interés, maximizando la rentabilidad de los recursos disponibles. 
Pero para la  correcta  planificación,  implantación  y gestión de un sistema CRM 
es imprescindible tener claro los objetivos estratégicos que se persiguen.  El 
enfoque predominante es la orientación  al  mercado,  puesto  que  el  carácter 
sostenible de la orientación al mercado como ventaja competitiva deriva del hecho 
de su dificultad de imitación, y de la posibilidad de múltiples aplicaciones en los 
procesos de gestión de la información del mercado para la formulación de las 
estrategias.  (Armario y Silva, 2001). 
En la actualidad, el concepto CRM se suele relacionar con tecnología o base de 
datos, incluso como sinónimo de otros conceptos existentes de marketing y 
comunicación.  De igual forma, dado que CRM se ha desarrollado a nivel de las 
áreas de mercadeo, ventas y servicio al cliente, las definiciones pueden tener una 
aproximación cercana a las actividades que desarrolla cada una de estas áreas en 
la organización.  En la siguiente figura se pueden apreciar las diferentes 
percepciones que se tienen de este concepto. 
 
Gráfico 4.  Diferentes percepciones sobre CRM 
 
 
Fuente:  Sangil, 2007. 
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Aunque la percepción tecnológica se repite con más frecuencia, Sangil (2007) la 
considera como una desviación conceptual ya que va más allá de ser una errata 
lingüística, que se convierte en la causa principal del fracaso en los proyectos de 
adquisición, desarrollo e implantación de programas CRM cuando en la 
organización no se conoce el significado e implicación de su potencia y 
fundamentación. 
No obstante, siendo en esencia la definición de CRM conceptualmente sencilla y 
fácil de entender – lo cual ha redundado sin duda, en una primera oleada de 
elevada popularidad – su implantación requiere de un alto grado de introspección 
por parte de la institución.  Esta debe analizar cuidadosamente la relación con sus 
clientes en ambos sentidos.  Quienes son esos clientes, de qué manera son vistos 
por la institución y como la institución es vista y valorada por sus clientes.  Esta 
tarea, mucho más compleja de lo que parece, aleja el CRM del concepto de 
“solución empaquetada”, en la que basta con romper el celofán, sacarla de la caja 
e instalarla para que funcione.  Hacerse cliente – céntrico es mucho más que 
comprar una licencia de este o aquel paquete de software, mucho más que 
instalarlo en toda la institución.  Es un cambio de visión, de orientación, de 
filosofía, que es posiblemente el responsable de que muchas organizaciones 
permanezcan todavía reticentes al CRM y muchas otras fracasen en su puesta en 
funcionamiento.  (Dans, 2001). 
 
4.4.3.   Componentes de un CRM.  
Debido a la gran proliferación de literatura que se ha generado a partir del nuevo 
paradigma, muchos autores consideran haber encontrado los elementos que 
permiten llevar a las empresas a obtener el éxito en la aplicación de una estrategia 
de CRM. 
Los autores (Fox y Stead 2001, citados en Sin y Cols, 2005), consideran que para 
lograr un CRM exitoso se requiere que los procesos estén muy relacionados con 
las áreas fundamentales de una organización dónde la iniciativa de CRM debe de 
tener resultado, las cuales son: estrategia, personas, tecnología y procesos  
a. Estrategia. La implantación de herramientas CRM debe estar alineada con 
la estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades tácticas y 
operativas de la misma.  El proceso correcto es que CRM sea la respuesta a los 
requerimientos de la estrategia en cuanto a la relaciones con los clientes y no que 
se implante a la fuerza sin que sea demasiado coherente con ella.  
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b. Personas. La tecnología no es suficiente. Al final, los resultados llegarán 
con el correcto uso que hagan de ella las personas.  Se ha de gestionar el cambio 
en la cultura de la organización buscando el total enfoque al cliente por parte de 
todos sus integrantes.  En este campo, la tecnología es totalmente secundaria y 
elementos como la cultura, la formación y la comunicación interna son las 
herramientas clave. 
 
c. Procesos. Es necesaria la redefinición de los procesos para optimizar las 
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos más eficientes y eficaces.  Al 
final, cualquier implantación de tecnología redunda en los procesos de negocio, 
haciéndolos más rentables y flexibles.  
 
d. Tecnología. Es importante destacar que hay soluciones CRM al alcance de 
organizaciones de todos los tamaños y sectores aunque claramente la solución 
necesaria en cada caso será diferente en función de sus necesidades y recursos. 
La concepción que tiene Aguilar (2001), es la existencia de tres fases en la 
relación del CRM con los clientes que las empresas deben de considerar de una 
manera muy importante. 
a. Adquisición de nuevos clientes. En esta fase lo que se busca es la 
diferenciación sobre los demás competidores, por medio de innovación y de 
conveniencia.  Al tener estos dos elementos será fácil adquirir nuevos clientes y 
empezar a crear una base de datos que después servirá para la creación del 
CRM. 
 
b. Incremento de la utilidad por los clientes existentes.  En esta fase se busca 
aumentar la relación que se tiene con los consumidores, alentándolos por medio 
de un excelente plan de cross-selling y up-selling, escuchándolos y tratando de 
resolver sus problemas.  La proposición de valor hacia el consumidor es dándole 
una oferta que le convenga a un bajo costo. 
 
c. Retención de por vida de los clientes que producen utilidad.  En esta fase 
se busca adaptarse a los consumidores, por medio de escuchar sus necesidades 
y crear nuevos productos o servicios que satisfagan las necesidades de los 
clientes. La proposición de valor hacia el consumidor es ofrecer una relación 
proactiva que trabaje bajo los mejores intereses para ambas partes. 
De igual forma, Cuesta (2003), plantea el despliegue de una estrategia de CRM la 
cual estaría integrada por tres grupos: 
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 CRM operacional, que incluye las aplicaciones que se hallan de cara a los 
clientes y que permiten un mayor conocimiento de cada uno de ellos de forma 
individual. 
 
 CRM colaborativo, que facilita las interacciones entre los clientes y la 
empresa, de tal forma que además de la transacción se incremente el valor del 
cliente, involucrándole en el proyecto empresarial. 
 
 CRM analítico, cuyo objetivo es el análisis de la información recogida a 
través del CRM operacional. 
El autor también hace mención de las variables que una organización debe 
desarrollar para lograr el éxito en la aplicación de una estrategia de CRM, las 
cuales denominó las cinco I‟s del CRM: 
 Información para conocer y comprender al cliente 
 Identificar a los clientes más rentables 
 Intensificar  y mejorar la relación con esos clientes 
 Integrar al cliente en los procesos 
 Invertir de forma óptima en la relación con el cliente  
 
4.4.4.   CRM  tecnología – comunicaciones 
Las aplicaciones de software CRM incorporan las mejores prácticas y utilizan 
tecnologías avanzadas para ayudar a las organizaciones a lograr estos objetivos.  
CRM se centra en la automatización y mejora de los procesos institucionales 
relacionados con la gestión de relaciones con los clientes en las áreas de 
contratación, comercialización, gestión de la comunicación, de servicios, y apoyo.  
CRM tiene una visión muy centrada en el ciclo de vida completo del cliente, lo que 
significa que una estrategia de negocios CRM sitúa al cliente en el centro del 
universo de la organización.  (Grant y Anderson, 2002). 
Por lo tanto, el impulso que las TIC (Tecnologías de la información y la 
comunicación) han ofrecido a la gestión de las relaciones han incrementado 
sobremanera la complejidad del proceso;  inicialmente elevando el número de 
personas, organizaciones y relaciones implicadas (en lo que Gummesson (2004) 
denomina redes de relaciones); luego ampliando el número de canales de 
comunicación empresa-cliente existentes;  y por último, permitiendo que la 
empresa disponga de una importante cantidad de datos de clientes que han de ser 
integrados y gestionados de una forma holística con el fin de convertirlos en 
información útil en el proceso de toma de decisiones.  Además el hecho de que 
uno de los principales canales de contacto empresa-consumidor sea la Web, ha 
despertado el interés en la gestión de las relaciones con los clientes a través de 
 
 
46 
 
este medio, incrementando el protagonismo del e-CRM como una rama dentro del 
tronco común de la disciplina CRM.  (Llamas, 2006). 
Es a partir de estos avances tecnológicos y de la potencialidad de Internet que se 
ha dado un cambio muy grande en la forma de concebir las operaciones de las 
organizaciones con terceros con los que habitualmente interactúa de manera 
presencial para integrar las múltiples potencialidades de la virtualidad. Se trata de 
un salto cualitativo que Luis Joyanes (1997, pág. 9) expone claramente cuando 
plantea que la revolución de las tecnologías de la información y las 
comunicaciones está cambiando la cultura tradicional basada en un mundo 
material, al crear mundos virtuales en los cuales se puede buscar información, 
realizar negocios, capacitarse y hasta entretenerse.  (Petrella, 2007). 
Esta notable evolución de las nuevas tecnologías de la información y la 
comunicación (TIC) han sido un factor clave para el desarrollo del CRM. Las 
tecnologías de la información (bases de datos relacionales, software de análisis, 
multimedia, etc.) y los desarrollos en inteligencia artificial han abierto importantes 
expectativas que simplemente no existían en el pasado.  El data warehouse, el 
data mining y la respuesta personalizada al cliente permiten a las organizaciones 
diseñar productos que cubren  las  necesidades  esperadas  de  cada cliente.  
Además, los nuevos medios, como la World Wide Web, agilizan la comunicación 
de cualquier organización con sus clientes de  una  manera  personalizada.  
(García  de Madariaga,  2002).   
De igual manera, Swift (2002), agrega seguidamente que – especialmente en el 
terreno conceptual - también se está produciendo un cambio tan trascendente 
como el de los productos exclusivamente tecnológicos que soportan las 
operaciones.  Estamos realizando rápidamente la transición de la “tecnología de la 
información” a la “tecnología de las relaciones”.  Precisamente la verdadera 
explosión de nuevas formas de operar los nuevos servicios, tiene que ver con las 
tecnologías que han potenciado las formas de relación entre diferentes 
organizaciones.  (Petrella, 2007). 
Precisamente la importancia de la socialización y el trabajo en equipo en los 
ámbitos universitarios, hace muy difícil que las tecnologías de la información 
ocupen enteramente el lugar de las personas en la tarea de formación de recursos 
humanos.  Sin duda este dilema se dirimirá por el lado de establecer el equilibrio 
apropiado entre lo que puede automatizarse y aquello que debe mantenerse en 
manos de los docentes.  Tal vez a partir de este enfoque, puedan verse por 
ejemplo los nuevos y potentes sistemas de e-learning como un soporte que apoya 
a la formación presencial para alcanzar mejores resultados y no que procura su 
sustitución.  (Petrella, 2007). 
 
 
 
47 
 
4.4.5   CRM en universidades. 
Las instituciones educativas en todo el mundo están experimentando cambios 
fundamentales en la forma en que operan e interactúan con sus "clientes":  
alumnos, ex alumnos, docentes y administrativos.  Kotler y Fox (1995) afirman que 
"la mejor organización en el mundo será ineficaz si la atención  sobre el  „cliente‟ 
está perdida.  En primer lugar está el trato individual a los estudiantes, egresados, 
padres de familia, amigos, y otros (clientes internos). Cada contacto cuenta! "  
Los cambios que permitieron replantear el cambio a la estrategia CRM, se 
presentaron a mediados de la década de 1980 y finales de 1990, cuando muchos 
colegios y universidades comenzaron la reestructuración y la reingeniería de sus 
procesos operativos para reducir costos y ser más eficientes, al tiempo que debían 
responder a una mayor competencia.  (Grant y Anderson, 2002). 
Ciertamente, como lo plantea Manes (2004), es necesario entender que hoy la 
institución educativa debe incorporar en su estructura el marketing como proceso y 
designar un responsable del área al servicio de la comunidad.  Sabemos que la 
comunidad educativa constituye un delicado equilibrio de inter- subjetividades 
(inestable), por lo tanto, las decisiones de marketing deben ser cuidadosamente 
evaluadas como alternativas que, bajo un juicio ético, tendrán un impacto social 
que debe tender a satisfacer necesidades humanas dentro de un proceso de 
mejoramiento continuo y por encima de todo a preservar los valores de la persona, 
centro de todo accionar y en particular la educación.  
Es por ello, que el CRM puede tener una enorme potencia e influencia en los 
procesos de la enseñanza y aprendizaje, si se define como una estrategia basada 
en la búsqueda de la optimización de las relaciones con los alumnos para mejorar 
su rendimiento y fidelidad, además en la utilización de la información derivada de 
estas relaciones para dirigirlo.  (Román y otros,  2005). 
De igual forma, (Córdova y Julca, citados en Petrella, 2007), señalan que en líneas 
generales un buen sistema CRM debe poder manejar las interacciones con sus 
alumnos consistentemente tratando de construir relaciones rentables y de largo 
plazo con unos objetivos muy claros:  
 Reducción del tiempo del ciclo de enseñanza por procesos de enseñanza 
más efectivo. 
 
 Servicios personalizados fortalecidos y con mayor impacto en los alumnos. 
 
 Reducción de tiempos de desarrollo de servicios por mejor conocimiento de 
necesidades y requerimientos de los clientes. 
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 Mayor visibilidad de los cambios en las condiciones del mercado y el 
ambiente de negocios. 
 
 Relaciones firmes que transforman posibles postulantes por precio, por 
valor o por conveniencia en alumnos fieles. 
 
Grant y Anderson (2002), conceptúan que desde la perspectiva del cliente, una 
estrategia de negocios CRM permite la interacción con la universidad a partir de 
una única entidad que tiene una comprensión completa de su estatus único.  En el 
caso de un estudiante, esto podría ser visto a través de la interacción entre las 
admisiones, inscripciones, el apoyo financiero, las cuentas de los estudiantes, y 
las residencias.  Para una facultad o un miembro de la misma, una estrategia de 
negocios CRM permite optimizar la interacción con la oficina de personal,  de 
nóminas, de formación de personal y de tecnología de la información (TI).  Desde 
la perspectiva de la universidad, la estrategia de negocio de CRM proporciona una 
imagen clara y completa de cada persona y todas las actividades relacionadas con 
el individuo. 
Esta adopción de estrategias de CRM en el ámbito educativo, al igual que en el 
ámbito empresarial, están muy vinculadas a la aparición y el uso de las nuevas 
tecnologías, en particular de Internet.  Muchas universidades, de manera más o 
menos inconsciente, están adoptando este tipo de estrategias, al integrar cada vez 
en mayor grado el uso de sus portales web en el propio desarrollo de su actividad 
principal (docencia e investigación, descarga de materiales, cursos virtuales etc.) y 
secundarias (actividades administrativas como inscripciones a cursos y exámenes, 
emisión de certificados de estudio, etc.) todo ello con la intención de adaptarse a 
las necesidades de sus clientes y de facilitar la relación con los mismos.  (Di 
Tomasso, 2005, citado en Petrella, 2007). 
Es por eso, que establecer la viabilidad de la aplicación de una estrategia de CRM, 
facilita a la organización el entendimiento de la dimensión del valor intrínseco de 
cada cliente, así como el inmenso potencial de contar con información en tiempo 
real, que permita reaccionar frente a sus expectativas y brindar respuestas 
oportunas que confluyan en experiencias gratificantes y en un aumento de la 
fidelización.  Así, se podrán definir las actividades que desde el marketing apoyen 
los procesos, ofrezcan soluciones encaminadas al fortalecimiento y conservación 
de los clientes y converjan en la administración de las relaciones con los mismos.  
(Hurtado y Otros, 2009). 
Otro aspecto importante, es la capacidad de CRM para promover y favorecer el 
comercio electrónico, lo que es perfecto para la colaboración basada en la Web 
entre la institución y sus clientes, proveedores y socios.  Las aplicaciones CRM 
hacen seguimiento y gestionan las interacciones y transacciones con distintos 
clientes a través de múltiples canales, incluyendo la Web.  Las instituciones que 
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tienen un alto grado de interacción personal, tales como las oficinas de admisión o 
personal de apoyo, pueden extender estos canales para la Web, proporcionando 
un marco para la administración de las interacciones y transacciones.  CRM 
también puede habilitar la compra de productos o servicios en línea, y 
proporcionar servicios basados en web y soporte, todo personalizado para cada 
cliente. (Grant y Anderson, 2002). 
Ese antes y después de la integración de nuevos sistemas de atención de 
“clientes” - ya sea mediante productos de software estándares como 
personalizados - no es sólo una transformación en la forma de encarar el 
relacionamiento con terceros, sino que es parte de un cambio de paradigma.  
Altera sustancialmente las reglas de juego con que las organizaciones conciben la 
comunicación con su entorno, en su concepción más amplia. Replantea las 
tácticas empleadas y las herramientas utilizadas en un amplio espectro de 
instituciones y las propias universidades no son ajenas a estos procesos de 
transformación.  (Petrella, 2007). 
Finalmente, como lo expresa Swift (2002), aquellas instituciones que acierten en el 
producto correcto, el cliente adecuado, en el momento oportuno, mediante el canal 
apropiado son las que en definitiva, logran retener a ese cliente y posiblemente 
conseguir una elevada rentabilidad. 
 
4.4.6.   El impacto de CRM en las instituciones de educación superior.  
Los procesos emergentes de CRM y las tecnologías impulsarán el crecimiento de 
nuevos tipos de recursos y servicios.  Dentro del ámbito empresarial de la 
educación superior, gran parte de esta nueva funcionalidad se centrará en el área 
del estudiante.  Este nuevo nivel de funcionalidad y administración de las 
relaciones tendrá un impacto mayor en los estudiantes, en la gestión del personal 
administrativo, en los docentes, y en la institución como tal.  Una breve descripción 
sobre cada uno de estos aspectos importantes, lo presentan (Grant y Anderson, 
2002): 
 
Los estudiantes  
Los sistemas de hoy tienen poco que ofrecer a los estudiantes, sobre todo a la 
nueva generación de estudiantes conocedores de tecnología que quieren estar 
más en control de su ambiente de aprendizaje.  Los estudiantes de hoy exigen un 
mayor nivel de acceso a la información sobre sus opciones, su desempeño, y su 
futuro.  También exigen que los recursos tecnológicos sean una parte integral de 
su experiencia de aprendizaje. 
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Administrativos  
Una estrategia de negocios CRM para una institución de educación superior, 
podría introducir un verdadero sistema de autoservicio, que faculta al equipo 
administrativo a repensar la inversión de los recursos administrativos en 
instituciones de servicios. Al trasladar la responsabilidad del mantenimiento de la 
información a los estudiantes y profesores, y empoderarlos de los procesos más 
importantes, asegurándoles el acceso a la información vital, el personal 
administrativo puede concentrarse en actividades más productivas, gratificante y 
satisfactorias – tales como hacer conexiones personales con los estudiantes y 
ayudarles a planear su futuro.  
 
Profesores 
Los sistemas actuales ofrecen poco valor para los miembros del profesorado.  En 
muchas instituciones, hay una completa desconexión entre el servicio que se 
ofrece a los estudiantes y los programas de instrucción. Esta desconexión suele 
reflejarse en la brecha entre la sistematización administrativa y académica.  En el 
nuevo entorno de aprendizaje, los profesores y los servicios para los estudiantes 
están estrechamente ligados, los recursos compartidos en forma dinámica y las 
estrategias para mejorar el aprendizaje de los estudiantes.  Finalmente, con un 
sistema que se enlace dinámicamente con los estudiantes, los encargados de la 
planeación encada facultad pueden desarrollar un cuadro exacto de los recursos 
tecnológicos que realmente marque la diferencia en el aprendizaje del estudiante.  
 
Las finanzas 
La recaudación de fondos es cada vez más importante en la educación superior.  
El objetivo es "vender" la misión de la organización a los donantes.  El enfoque 
CRM identifica, selecciona y genera listas de clientes objetivo con información 
actualizada para construir lazos que continuará por mucho tiempo después de que 
ellos o sus hijos o hijas se hayan graduado.  El objetivo final es atraer a los 
donantes para que hacia el futuro realicen las contribuciones voluntarias sin 
necesidad de una solicitud directa.  
 
La Institución  
CRM ofrece un nuevo marco conceptual y estructural en la dirección de las 
actividades institucionales para atraer y retener a sus diferentes clientes.   Las 
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formas en que todos los clientes de la institución se pueden beneficiar de un 
mayor acceso a la información y los servicios, es la siguiente: 
 Los estudiantes, ex alumnos, profesores y miembros del personal pueden 
acceder y actualizar la información desde cualquier dispositivo habilitado para la 
web, en cualquier parte del mundo.  
 
 La evolución de la integración punto a punto entre aplicaciones en una 
única base de datos de toda la institución con reglas de negocio integradas y una 
colección de flujo de trabajo de proceso, disminuye la distinción entre el 
estudiante, el sistema financiero, los ex alumnos, y los sistemas de recursos 
humanos.  
 
 Las necesidades de los “clientes” transformadas en el centro de atención, 
en lugar de la estructura de un proceso rígido que es el enfoque de los sistemas 
actuales.  
 
 Los sistemas administrativos se integran perfectamente con los sistemas de 
informática y de comunicaciones.  
Sin duda, lo más importante es la capacidad de un verdadero conjunto de 
procesos institucionales y las herramientas para llevar a toda la institución en torno 
a su gente.  El trabajo de la educación superior debe centrarse en las personas 
que atiende, no en sus sistemas administrativos. 
 
4.4.7.   Sistemas de medición de resultados 
Actualmente las empresas requieren hacer grandes inversiones en tecnología y en 
sistemas de información que les permita recolectar, administrar y analizar la 
información, debido al entorno cada vez más complejo y competitivo.  Dado que 
estos factores influyen en la estrategia de CRM establecida por la empresa, en la 
cual también hace parte el cambio cultural, la formación y participación de los 
directivos y empleados, es necesario realizar seguimiento al cumplimiento de las 
metas, como también establecer controles a cada uno de los procesos y 
resultados que de ellos se derivan. 
La importancia de la definición de métricas que permitan establecer el estado y 
nivel de cumplimiento de las actividades en los objetivos propuestos, ha sido 
ampliamente reconocida y difundida tanto por académicos como por profesionales. 
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Sin embargo, el criterio que tradicionalmente ha primado en la selección de 
indicadores utilizados en la medición de resultados ha sido la facilidad de medida, 
lo que proporciona a los gestores una visión muy restringida.  Los métodos 
convencionales tienen la ventaja de evaluar el retorno sobre la inversión pero su 
principal limitación es que están basados en estimaciones de flujos de caja y 
criterios contables (Kim et al., 2003). 
De acuerdo con (Yeniyurt, 2003), las tendencias en la medición de resultados 
están enmarcadas en dos direcciones diferentes: 
1. La mejora de las medidas financieras con el fin de aumentar su poder de 
exploración 
 
2. El desarrollo de soluciones integradas, que incluyen las métricas financieras 
y no financieras, tales como los métodos de cuadros de mando “scorecard”. 
Respecto a la primera tendencia, el método más popular es el valor económico 
agregado EVA - Economic Value Added -.  La metodología de EVA supone que el 
éxito empresarial está relacionado directamente con la generación de valor 
económico, que se calcula restando a las utilidades operacionales el costo 
financiero por poseer los activos que se utilizaron en la generación de dichas 
utilidades. 
En cuanto a los métodos que corresponden a la segunda tendencia, estos reflejan 
el creciente interés en medir y gestionar los activos intangibles ya que la diferencia 
entre el valor de mercado y su valor contable se atribuye en gran medida a estos 
aspectos invisibles que tradicionalmente no eran medidos (Capraro y Srivastava, 
1997). 
Según Llamas (2006), las metodologías que incluyen esta tendencia, consideran 
la estrategia como el aspecto principal para evaluar y el capital humano 
(experiencia, conocimientos, competencias, conocimientos técnicos, etc.), el 
capital estructural (procesos, sistemas de información, bases de datos, etc.) y las 
interrelaciones (relaciones con los clientes, marcas, marcas comerciales, etc.) 
como las cuestiones secundarias para administrar. 
El método más reconocido en la literatura de marketing es el Balanced Score Card 
(BSC), desarrollado por Kaplan y Norton a principios de la década de los 90.  Este 
sistema considera que las compañías pueden ser vistas desde distintas 
perspectivas por lo que incluye medidas financieras que ponen de relieve los 
resultados de las acciones llevadas a cabo, pero al mismo tiempo, complementa 
los indicadores financieros con otras medidas no financieras referentes a los 
clientes, proceso de negocio y aprendizaje (Kaplan and Norton, 1992, 1996).  
Tomando como punto de partida el BSC algunos autores han establecido 
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variaciones adaptando las variables al contexto de la estrategia CRM.  (Llamas, 
2006). 
Centrados en la estrategia CRM, los indicadores utilizados en este ámbito suelen 
estar relacionados con el consumidor, como la satisfacción del cliente (André y 
Saraiva, 2000), conocimiento del cliente (Kim et al., 1996), interacción con el 
cliente (Stone et al., 1996), retención (Sheth y Parvatiyar, 1995), deserción de 
clientes (Reichheld y Sasser, 1990), confianza (Hoffman et al., 1999) y valor del 
ciclo de vida del cliente (Blattber y Deighton, 1996; Rust et al, 2001).  Así mismo 
se debe considerar que hay conexiones entre variables y resultados, sino también 
entre variables;  todo ello en un entorno dinámico con preferencias del consumidor 
en constante evolución, nuevos competidores, mercados cambiantes y tecnologías 
punteras (Jonhson y Gustafsson, 2000).  (Llamas, 2006). 
Uno de estos modelos es el propuesto por Grabner-Kraeuter y Moedristcher 
(2002), bajo la denominación CRM-SEM (System for CRM Excellence 
Measurement).  Este modelo proporciona un enfoque multi-criterio, cuantitativo y 
cualitativo de la evaluación del retorno de las inversiones relacionadas con la 
estrategia CRM:  creación de valor añadido para la compañía (contribución al ROI, 
EBIT, CFROI);  incremento en el valor del cliente (mejora del CLV - Customer 
Lifetime Value -), mejora de la estructura de clientes; mejora de los procesos 
centrados en el cliente (tiempo más corto de entrega);  como también en el ámbito 
de los recursos humanos y organizacionales (mejora de la motivación, más 
incentivos).  (Llamas, 2006). 
 
4.4.8.   Síntesis.  
Las Instituciones Educativas están inmersas en un proceso de cambio que quizá 
sea demasiado veloz para sus tiempos institucionales. Sin embargo, es necesario 
que comprendan la real utilidad de nuevas herramientas que, como el marketing 
ayudan a mejorar la gestión institucional y coadyuvan al proceso de cambio.”   
(Manes, 2004)  
Es importante tener claro que la disponibilidad de una solución tecnológica 
adecuada, solo contempla una parte de los desafíos de cambio que habrá que 
superar.  Marchand (2006) señala que: “Lo que debe quedar claro es que no 
necesariamente se hace CRM porque se compra un software y se implementa 
bien desde el punto de vista de tecnología.  El CRM es una actitud, un enfoque, un 
conjunto de prácticas enfocadas a los clientes que una vez que forman parte de la 
cultura organizacional, facilitan la integración de una herramienta de software.”  
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De igual manera, Grant y Anderson (2002), sostienen que los sistemas del 
mañana irán mucho más allá de las características relacionadas con la 
productividad (como la matrícula de estudiantes en la Web) para el desarrollo de la 
información del cliente como una ventaja estratégica. El concepto de alumnos, ex 
alumnos, profesores y administrativos como "clientes" se convertirá en un 
imperativo de la competencia con profundo impacto en cómo los colegios y 
universidades atraen, retienen y sirven a los clientes de todos los tipos.  
Así, CRM se convierte en la herramienta para cumplir dicha misión, presentando 
como su idea central: “no hacer cosas para el cliente, sino con el cliente”, como se 
menciona en la edición 121 de Liderazgo y Mercadeo  (2004). 
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5. Diseño metodológico 
En este capítulo se detallan,  los procedimientos, técnicas, actividades y demás 
estrategias metodológicas requeridas en la investigación, indicando el proceso que 
se siguió en la recolección de la información, la organización, sistematización y 
análisis de los datos. 
Los elementos utilizados en cada una de las etapas del plan son detallados a 
continuación. 
5.1. Enfoque de evaluación 
La presente investigación es de tipo exploratorio y descriptiva ya que se realiza 
sobre un tema que en el ámbito de las instituciones educativas, especialmente en 
Colombia,  ha sido poco estudiado y a la vez establecer una caracterización de 
los estudiantes a través de la percepción sobre los productos y servicios que le 
ofrece la institución, por lo que sus resultados permitirán constituir una visión 
aproximada del tema, representando una realidad con base en las características 
de las variables a analizar. 
Como expresa Sellriz (1980), los estudios en este tipo de investigación 
exploratorio pueden estar dirigidos a la formulación más precisa de un problema 
de investigación, dado que no existe información suficiente y de conocimientos 
previo del objeto de estudio, lo cual permitirá obtener nuevos datos y elementos 
que puedan conducir a formular con mayor precisión las preguntas de 
investigación.  En este mismo sentido, McDaniel & Gates (1999), expresan que 
este tipo de investigación permite definir la naturaleza  del problema con el fin de  
comprender mejor el entorno en el que se presenta. 
Dado que el tema de la presente investigación se presenta como un caso de 
estudio para la Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales, en donde el 
tema es desconocido o ha sido poco estudiado, lo cual requiere ser explorado e 
indagado para alcanzar el objetivo, se plantea entonces que la investigación es de 
tipo exploratoria, la cual permitirá generar nuevos estudios y apoyar 
investigaciones futuras que conduzcan a conocer mejor su problemática.  Guerra 
(1996, citado en Moncada, 2009), expresa que este tipo de investigación permite 
tener una aproximación hacia fenómenos desconocidos, contrastados desde la 
revisión bibliográfica con investigaciones anteriores.  
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La investigación tiene  además un enfoque descriptivo, ya que es una forma de 
estudio para saber quién, dónde, cuándo, cómo y por qué del sujeto de estudio.  
Su  objetivo es describir las características de ciertos grupos o calcular la 
proporción de gente en una población específica que tiene ciertas características 
para así poder pronosticar (McDaniel y Gates, 1999).  El análisis de la 
investigación será de tipo cuantitativo ya que se medirán las variables con base en 
las encuestas realizadas, transformando así lo recopilado en valores numéricos, 
además de determinar la cantidad y la relación existente entre las variables. 
5.2. Metodología de trabajo 
Para la recolección de la información que permitió  conocer la opinión y 
comportamiento de la población, se utilizó la encuesta, ya que es la técnica más 
utilizada para la obtención de  información y estandarización de la misma, 
permitiendo su procesamiento informático y el desarrollo de análisis estadístico. 
La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas que 
tiene alguna relación con el problema que es materia de investigación, la cual 
permite medir comportamientos, actitudes y/o características de los entrevistados.  
Antes de su aplicación se revisó el diseño, se analizaron las preguntas o variables 
de la investigación y se desarrollaron pruebas preliminares que permitieran ajustar 
el cuestionario a las necesidades de la investigación.  Una vez terminado el 
estudio de campo, se realizó la recopilación de la información, el análisis de la 
misma y se  sacaron las conclusiones.  Esto se hizo en base a los datos obtenidos 
y teniendo como referencia los objetivos de la investigación y el marco teórico. 
5.3. Diseño muestral 
5.3.1. Población objeto de estudio 
La población objeto de estudio en la Universidad Nacional de Colombia, Sede 
Manizales, se encuentra dividida en  dos grandes estamentos o grupos los cuales 
corresponden a  estudiantes y empleados. 
La población de estudiantes matriculados es de un total de 4.476, de los cuales 
4.000 corresponden a estudiantes de Pregrado y 476 a estudiantes de posgrado, 
según información de la Oficina de Registro y Matrícula de la Sede. 
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La población de empleados es de un total de 478, de los cuales 283 corresponden 
a docentes y 195 a personal administrativo, según información de la Oficina de 
Personal Docente y Administrativo de la Sede. 
La población en general se encuentra distribuida en los tres campus universitarios 
(Palogrande, el Cable y la Nubia) en los cuales se desarrollan actividades 
académicas y administrativas. 
5.3.2. Marco muestral 
El marco muestral del presente estudio se construyó a partir de la información 
suministrada por la oficina de Registro y Matrícula y la Oficina de Personal 
Docente y Administrativo, la cual corresponde a tres bases de datos que contienen 
información de los  estudiantes activos y matriculados para el segundo período de 
2010, los funcionarios de la planta docente y los funcionarios de la planta 
administrativa. 
La distribución del marco muestral por estamento es la siguiente: 
 
Tabla 4.  Marco muestral 
Estamento Población 
Estudiantes 4.476 
Empleados 478 
Total 4.954 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
 
5.3.3. Tipo de muestra 
El tipo de muestra utilizado en la presenta investigación fue el muestreo aleatorio 
simple asegurando que cada uno de los individuos de la población tuviese la 
misma posibilidad de ser elegido.   
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El muestreo aleatorio simple es un procedimiento de muestreo probabilístico 
donde cada elemento tiene una probabilidad igual de ser seleccionado y cada 
combinación de elementos es igualmente probable (Kinnear y Taylor, 1998). 
5.3.4. Tamaño y precisión deseada 
Utilizando la fórmula del muestreo aleatorio simple, el tamaño de la muestra se 
calculó con base en los siguientes criterios:  confiabilidad 96%, error de muestreo 
del 5% y el porcentaje de no respuesta cercano al 5%.   
La fórmula del muestreo aleatorio simple utilizada, es la siguiente: 
 
 
n =
N x  Z² ∝ x p x q
d² x  N − 1 +  Z² ∝  x p x q
 
 
dónde: 
N Población:  Conjunto de todos los individuos que son objeto de estudio 
n Muestra:  Parte de la población en la que miden las características 
estudiadas 
Zα Confiabilidad:  Probabilidad de que la estimación efectuada se ajuste a la 
realidad 
p Probabilidad de éxito 
q Probabilidad de fracaso 
d Error de muestreo:  Corresponde al error máximo admisible 
 
De acuerdo con la información recolectada la distribución de la muestra es la 
siguiente: 
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Tabla 5.  Distribución muestral 
Estamento n 
Estudiantes 353 
Empleados 213 
Total 566 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
 
Los indicadores de probabilidad de éxito y fracaso fueron tomados del ejercicio del 
análisis de cada una de las variables de investigación, en las cuales se medía la 
probabilidad de respuesta que podía presentar cada una de las opciones por parte 
de las personas encuestadas en la prueba piloto. 
5.3.5. Selección de la muestra 
Siendo la muestra un subconjunto de la población mayor, se debe tener en cuenta 
como lo expresan (McDaniels y Gates, 1999), que se debe incluir todas las 
personas cuyas opiniones, comportamientos y preferencias proporcionan la 
información necesaria para resolver el problema de investigación. 
La selección del personal a encuestar tanto de empleados como docentes se hizo 
de forma aleatoria, asegurando que cada uno de ellos tuviese la misma 
probabilidad de selección. 
Para una mayor orientación se presente la ficha técnica del muestreo. 
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Tabla 6.  Ficha metodológica del estudio 
Nombre del Proyecto 
Desarrollo estratégico desde el enfoque CRM para instituciones 
educativas de Educación Superior.  Caso:  Universidad Nacional 
de Colombia, Sede Manizales 
Objetivo 
Desarrollar una estrategia de relaciones integral desde el 
enfoque CRM centrada en el conocimiento, satisfacción y 
fidelización de los estudiantes en la Universidad Nacional de 
Colombia, Sede Manizales 
Universo del estudio 
Estudiantes de pregrado y posgrado y miembros del personal 
docente y administrativo de la Universidad Nacional de 
Colombia, Sede Manizales. 
Población 
Estudiantes:  4.476 
Empleados: 478 
Marco muestral 
Listado general de estudiantes matriculados de pregrado y 
posgrado (Fuente Oficina de Registro y Matrícula). 
Listado de personal docente y administrativo (Fuente Oficina de 
Personal docente y administrativo). 
Tamaño de muestra 566 personas 
Distribución 
Selección aleatoria por estamento asegurando la misma 
probabilidad de selección para todos los individuos 
 
Estudiantes:  353 
Empleados:   213 
Diseño muestral Muestra probabilística 
Precisión Error de estimación de los indicadores iguales o inferiores a 5% 
Cobertura geográfica 
Universidad Nacional de Colombia – Sede Manizales teniendo 
en cuenta los tres campus universitarios (Palogrande, la Nubia y 
el Cable) 
 
Fuente:  Desarrollo propio 
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5.4 Variables e indicadores 
 
De acuerdo a McDaniel & Gates (1999) al definir las variables de investigación se 
debe determinar los motivos que conllevan a la búsqueda de la información, con el 
fin de hacer claridad sobre los aspectos claves en que se debe enfocar la 
investigación.  
 
 
La siguiente tabla presenta las variables que se tuvieron en cuenta para el 
desarrollo de la investigación  
 
Tabla 7.  Variables e indicadores 
Variable No. Indicador 
Marketing Educativo 
1 Orientación 
2 Estudiantes como clientes 
3 Oferta educativa 
4 Satisfacción 
5 Retención 
6 Competencia 
7 Mezcla del marketing 
Estrategia 
8 Estrategia de Cliente 
9 Fidelización 
10 Segmentación de clientes 
11 Valor del cliente para la empresa 
12 Personalización 
13 Estrategia CRM 
Organización 
14 Gestión 
15 Cultura organizacional 
16 Compromiso de la dirección 
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Procesos 
17 Redefinición 
18 Conocimiento del cliente 
19 Análisis e integración de la información  
Tecnología 
20 Aplicaciones 
21 Manejo de la información 
22 Orientación a la web 
Medición 
23 Controles 
24 Medición 
 
Fuente:  Desarrollo propio 
 
5.5. Métodos de análisis 
El análisis inicia con el estudio de las variables que determinan el grupo o 
estamento al que pertenece el encuestado, lo cual conlleva a establecer la 
representatividad en  la muestra realizada y continúa con la evaluación de las 
variables objetivo que permitirán conocer la percepción de la población 
encuestada. 
El software utilizado para el análisis de la información es el paquete estadístico 
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versión 17, el cual  es un 
programa estadístico informático muy usado en las ciencias sociales y en las 
empresas de investigación de mercado. 
5.6. Fuente de datos 
 
Las fuentes que se utilizaron para el desarrollo de la investigación y posterior 
recolección de la información, son las siguientes: 
 
 
Fuentes primarias 
Siendo las fuentes primarias las que suministran evidencia directa sobre el tema 
de investigación, para el presente caso corresponden a la información recolectada 
en cada una de las encuestas 
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Fuentes secundarias 
Corresponde a las fuentes que interpretan o analizan las fuentes primarias y que 
se encontraban disponibles al momento de iniciar el estudio, tales como: libros, 
tesis, revistas, artículos, congresos, bases de datos, sitios en internet y expertos 
en el tema. 
 
 
5.7. Técnicas de recolección de la información 
Dado que el enfoque dado a la investigación es de tipo descriptivo, se utilizó la 
encuesta la cual es una técnica utilizada para la recolección de la información.  
Como señala McDaniel y Gates (1999), el cuestionario o instrumento de encuesta 
es el conjunto de preguntas diseñadas para generar datos necesarios para 
analizar los objetivos de la investigación.   
La encuesta, es un método que permite explorar en forma sistemática lo que otras 
personas conocen, sienten, profesan o creen, permitiendo a la vez determinar 
hechos, opiniones y actitudes.   
Para la creación del cuestionario, correspondiente al instrumento de la encuesta, 
se aplicó la siguiente técnica para la formulación de las preguntas:  por cada 
capítulo y sección del marco teórico se generó una lista de preguntas, a las cuales 
se les realizó un filtro para eliminar las preguntas que presentaran igual o 
significado parecido, luego se continúo con la redefinición de cada pregunta para 
hacerlas más claras y concisas y por último se seleccionaron las preguntas que 
estuvieran directamente relacionadas con los objetivos de la investigación.  Con 
esta técnica se trató de garantizar que la información recopilada en el marco 
teórico fuese concordante y pudiese responder a los objetivos definidos en la 
investigación. 
 
  
5.7.1. Descripción del formulario de encuesta 
El instrumento diseñado para realizar la investigación de campo está compuesto 
de las siguientes partes: 
Encabezado 1:  Nombre del programa de posgrado en el cual se está realizando 
los estudios “Maestría en Administración” y el nombre de la encuesta: “CRM para 
instituciones educativas de Educación Superior”. 
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Encabezado 2: Objetivo del instrumento y la cláusula de confidelidad. 
Cuerpo: Preguntas del cuestionario clasificadas por bloques o secciones.  El 
cuerpo del instrumento está conformado por siete bloques en las cuales las 
preguntas están diseñadas con la intención de obtener la información necesaria 
para cumplir con los objetivos propuestos.  
Bloque I.    Datos personales 
Corresponde a los datos básicos que requiere la investigación para poder 
identificar el tipo de población sobre la cual se está aplicando el instrumento. 
Bloque II.   Planeación y promoción 
Permite identificar a través de las experiencias de los encuestados, los esfuerzos 
que realiza la institución para dar a conocer sus programas y servicios a toda la 
comunidad, como también la conveniencia en el desarrollo de un marketing 
educativo. 
Bloque III.  Mantenimiento de relaciones 
Busca establecer la percepción que existe en la comunidad universitaria sobre la 
forma en que la institución gestiona y administra las relaciones, como también los 
mecanismos que utiliza para lograr su satisfacción y el establecimiento de 
relaciones más duraderas. 
Bloque IV.  Estrategia 
Busca conocer la percepción sobre el conocimiento de estrategias que la 
institución utiliza para ofrecer a los estudiantes un mejor apoyo académico con 
base en su rendimiento, y definir los elementos que componen una estrategia de 
mercadeo educativo. 
Bloque V.   Cultura y organización 
Indaga sobre la existencia de una cultura orientada al cliente en la institución y el 
tipo de compromiso de los directivos para comunicar y gestionar el cambio. 
Bloque VI.  Tecnología 
Permite conocer el nivel de satisfacción sobre la infraestructura tecnológica y las 
herramientas que dispone la academia para un buen desempeño académico.  De 
igual forma se pretende establecer el nivel de conocimiento y uso de las 
herramientas web más populares y su aplicación en la academia. 
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Bloque VII. Seguimiento y control 
Establecer la existencia de controles al cumplimiento de las metas académicas y a 
los procesos académicos que se desarrollan en la institución. 
Las preguntas de la encuesta son en su mayoría cerradas de opción múltiple, por 
lo cual sólo se permite a la persona responder con base en la lista de opciones 
presentadas. 
En algunos casos existe la posibilidad de elegir la opción de 
Otro cuál? _____ 
Para permitir al encuestado sugerir una respuesta diferente. 
 
5.7.2. Descripción de los tipos de preguntas 
 
 Preguntas excluyentes o de selección única 
Estas preguntas presentan dos o más opciones de respuesta, sin embargo, el 
encuestado sólo debe señalar una. 
  
La oferta educativa actual satisface las necesidades sociales y permite formar 
profesionales con los conocimientos y habilidades requeridas? 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo    ____ 
3. Indiferente     ____ 
4. De acuerdo     ____ 
5. Totalmente de acuerdo   ____ 
 
 
 Preguntas incluyentes o de selección múltiple 
 
Son preguntas que tienen más de una opción de respuesta, dando la posibilidad al 
encuestado de señalar las que considere necesarias. 
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Qué aspectos considera necesarios para lograr la fidelización y el mantenimiento 
de relaciones a largo plazo con los estudiantes? 
1. ____  Mayor oferta y difusión de  los programas y servicios  
2. ____  Docentes capacitados y comprometidos con la educación 
3. ____  Conocimiento y satisfacción de los gustos y necesidades 
4. ____  Condiciones técnicas y físicas de acceso a los campus  
5. ____  Otro  Cuál  ______________________________ 
 
 
 Preguntas alfanuméricas 
Corresponde a las preguntas donde se solicita al encuestado precisar la respuesta 
a través de una información adicional. 
Por qué _________________________ 
 
5.8  Prueba piloto 
Con la finalidad de verificar el funcionamiento del instrumento y realizar los ajustes 
necesarios tanto en su redacción, en sus objetivos, en la estrategia de aplicación y 
en la funcionalidad de los resultados, se desarrolló una prueba piloto que consistía 
en un solo instrumento de 29 preguntas para aplicar tanto a estudiantes como a 
empleados.  
Esta prueba piloto fue realizada entre el 20 y el 28 de agosto de 2010, a un total 
de 72 personas de ambos grupos en horarios y lugares diferentes.  La selección 
de la población fue aleatoria, y su aplicación se realizó individualmente sin contar 
con asistencia directa. 
Con base en las observaciones que se presentaron en la prueba piloto, se decidió 
rediseñar el instrumento de forma tal que cada grupo tuviese las preguntas propias 
de su población. El nuevo instrumento para estudiantes estaría conformado por 21 
preguntas y el de empleados por 29, los cuales pueden ser observados en los 
Anexos I y II respectivamente. 
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5.9.  Operativo de campo 
Después de haber sido determinada la muestra para el presente trabajo de 
investigación y una vez diseñada la forma de medición se llevó a cabo la 
aplicación de la misma teniendo en cuenta el público objetivo, la forma de 
aplicación y los lugares donde se les podría localizar.  
Se contó con la participación y apoyo de un grupo de cinco (5) estudiantes para el 
trabajo de campo, a los cuales se les realizó una capacitación general sobre el 
objetivo de la encuesta, el diligenciamiento de la misma y la forma en que se 
debería abordar a la población encuestada.   
La forma en que inicialmente se aplicó la encuesta fue a través del contacto 
directo, abordando físicamente a las personas para solicitarles el diligenciamiento 
de la misma.  Se identificaron los sitios o lugares en donde se podía concentrar 
más personal que permitiera desarrollar rápidamente el trabajo de campo, los 
cuales correspondían a las cafeterías, bibliotecas y salas de micros.  En una 
segunda fase, se desarrolló una estrategia que permitiera hacer más eficiente el 
diligenciamiento de las encuestas para cada grupo objetivo, la cual consistió en 
que el grupo de trabajo se desplazara a cada uno de los campus y solicitara 
permiso a los docentes que estuviesen dictando clase que les permitiera al final de 
la misma realizar la encuesta.   
Con los empleados, se decidió abordarlos de la siguiente forma:  docentes en los 
cubículos o en las oficinas donde desempeñan cargos administrativos y los 
administrativos en sus puestos de trabajo, solicitándoles el diligenciamiento de la 
encuesta y permitiéndoles varios días para su diligenciamiento debido a sus 
ocupaciones. 
Finalizada la prueba piloto y realizados los ajustes al instrumento, el trabajo de 
campo se desarrolló entre el 28 de agosto y el 30 de septiembre de 2010. 
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6.  Procesamiento y análisis de resultados 
El estudio se realizó a los dos grupos o estamentos que existen en la Institución, 
representados en los estudiantes y empleados,  los cuales por medio de un 
cuestionario respondieron las preguntas formuladas en la investigación. 
A continuación se presenta un análisis por cada pregunta del cuestionario, 
mostrando los resultados individuales y consolidados según el caso.  Al iniciar el 
análisis se observó que algunas preguntas que presentaban opción  múltiple de 
respuesta podían agruparse sin presentar  mayor riesgo para el estudio y que por 
el contrario se podía presentar de una manera más general la percepción del 
personal encuestado. 
6.1. Datos demográficos 
Pregunta 1.  Tipo de rol que desempeña en la Institución? 
La encuesta se realizó a los dos estamentos principales que existe en la 
institución, los cuales están conformados por los estudiantes y empleados. 
Con base en el cálculo de la muestra tanto para la población de estudiantes como 
para la de empleados, el mayor porcentaje de participación correspondía a los 
estudiantes dado que son la población más grande que hay en la institución con 
un total de 4.476 estudiantes matriculados en el segundo semestre de 2010.  
 
Tabla 4.  Porcentaje de participación por estamento 
Estamentos Personal Participación 
Estudiantes 353 62% 
Empleados 213 38% 
Total 566 100% 
 
Fuente:  Cálculos propios 
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Pregunta 2.  Género 
La participación de ambos géneros en esta investigación es significativa ya que 
permite conocer el pensamiento y posición de sus ideas en cada uno de los casos 
tratados. 
Gráfico 5. Género del encuestado 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
En los estudiantes los hombres tienen una mayor participación representada en un 
54% y en los empleados, la participación de las mujeres fue mayor con un 53%.  
Existe prácticamente un equilibrio en la participación de cada género en el 
presente estudio, lo que garantiza la percepción de sus ideas y conceptos. 
En síntesis, el nivel de participación por género para la comunidad académica fue 
muy equilibrado. 
6.2.  Planeación y promoción 
Pregunta 3.  La oferta educativa actual satisface las necesidades sociales y 
permite formar profesionales con los conocimientos y habilidades requeridas? 
 
 
54%
46% Masculino
Femenino
47%
53%
Masculino
Femenino
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La institución debe a través de estudios de investigación recolectar información 
sobre las características o comportamientos tanto de los aspirantes como de los 
estudiantes actuales con el fin de orientar sus objetivos y recursos a satisfacer sus 
gustos y necesidades por medio de la oferta educativa. 
 
Gráfico 6.  Satisfacción de la Oferta educativa actual  
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Una gran mayoría en ambos estamentos aprueban la oferta educativa, lo cual 
representa el esfuerzo que se ha venido realizando en el mejoramiento y 
actualización de los planes de estudio, la capacitación de los docentes, la 
proporción de una mejor estadía a través de campus universitarios agradables y 
condiciones de bienestar apropiadas que permiten una mejor preparación de los 
futuros  profesionales. 
En términos generales la comunidad universitaria se encuentra de acuerdo con 
que la oferta educativa que ofrece la institución está acorde con las necesidades 
de la región, lo cual permitirá vincular a los estudiantes o profesionales en los 
proyectos de índole regional. 
 
Pregunta 4.  La promoción y difusión de los programas y servicios educativos que 
ofrece la Institución es suficiente? 
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La promoción es conocida en el ámbito académico como comunicación.  Permite a 
los aspirantes realizar una mejor evaluación de los programas, conocer su 
contenido y los beneficios que pueden obtener; a su vez la institución puede 
proyectar su imagen y dar a conocer sus programas y servicios. 
Independiente de que la oferta todavía supere la demanda, la institución por ser de 
carácter público debe realizar una buena y amplia comunicación de sus programas 
y servicios con el fin de hacer más equitativo el acceso a la misma. 
 
Gráfico 7.  Promoción y difusión de los programas y servicios educativos 
Estudiantes Empleados 
  
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Existe un consenso al considerar que la comunicación sobre los programas y 
servicios no es la suficiente, razón por la cual la institución debe hacer mayores 
esfuerzos para promover y difundir mejor sus programas y servicios. 
La percepción de la comunidad en general es que no es suficiente la promoción y 
difusión de los programas y servicios.  Debe existir una mejor estrategia de 
mercadeo en la cual se proyecte la imagen institucional, sus objetivos, programas 
y servicios, con el fin de que los aspirantes tengan la mayor información posible y 
puedan contar con asesoría si es necesario para poder definir mejor su futuro 
académico. 
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Pregunta 5.   A través de qué medios se enteró de los programas que ofrece la 
Institución?  
Al ser una pregunta de opción múltiple el encuestado tiene la opción de responder 
una, varias o todas las opciones disponibles; es por ello que el procesamiento se 
realiza a partir del número de veces que cada encuestado seleccionó cada opción. 
Aunque no existe una difusión constante y masiva de los programas que ofrece la 
Institución, los medios utilizados son los siguientes: 
Prensa escrita:  por medio de la cual cada semestre en los periódicos nacionales y 
de circulación regional se publica la convocatoria a todos los programas tanto de 
pregrado como de posgrado que ofrece la Universidad 
Sitio web oficial de la Universidad:  Existe un sitio web oficial de la Universidad 
Nacional de Colombia, el cual corresponde a www.unal.edu.co, sin embargo, cada 
Sede de igual forma tiene su propio sitio con el fin de brindar información más 
completa y oportuna de sus programas y actividades.  El sitio para la Sede 
Manizales es www.manizales.unal.edu.co , en donde se puede consultar el 
contenido y las características de cada programa, como también la duración y el 
perfil entre otros. 
Entrega de información tanto personal como telefónica.  Aunque no existe una 
oficina de mercadeo o de atención al cliente, la información sobre los programas 
académicos que se ofrece a los interesados o futuros aspirantes pueden 
consultarla tanto en forma personal o telefónica en la Oficina de Registro y 
Matrícula, la cual cuenta con material promocional de cada programa donde se 
encuentra la información de interés para los aspirantes o consultarla en cada una 
de los programas curriculares. 
Feria de Universidades: Convenio celebrado con varias Universidades de la 
ciudad de Manizales con el fin de promover los programas de pregrado que ofrece 
cada una de estas instituciones a todos los colegios que tienen grado once, 
realizando eventos académicos en varios municipios de la región del eje cafetero. 
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Gráfico 8.  Medios en que se enteró de los programas 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes encuestados a los cuales les tocó experimentar este proceso 
antes del ingreso a la institución, consideran a Internet como el medio más popular 
para conocer la oferta de los programas, seguido de la información que reciben de 
las amistades y de la información entregada en la participación en Feria de 
Universidades.  La tendencia actual es usar Internet como medio masivo de 
comunicación, para lo cual la institución debe replantear su estrategia de 
comunicación y aprovechar su uso masivo con el fin de comunicar la oferta de 
productos y servicios.  
El porcentaje de los que reciben información de las amistades es significativo, lo 
que permite deducir que esas personas que brindan la información reconocen una 
buena imagen institucional y están satisfechas con los productos y servicios que 
brinda la institución.  De igual forma, se debe replantear y reforzar la estrategia de 
comunicación por los otros medios ya que no están cumpliendo un papel 
significativo en la promoción. 
Al preguntar sobre otros mecanismos por medio de los cuales recibieron 
información sobre los programas, algunos encuestados aunque en mínimo 
porcentaje respondieron que fue a través de la información entregada en el 
colegio, la escucharon en la radio, por comunicación directa con la facultad y por 
información y asesoría de personas egresadas de la institución. 
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Pregunta 6.  La calidad y el contenido de los programas académicos que se 
imparten en la Institución justifica la inversión en la matrícula?  
La matrícula para los estudiantes de pregrado se realiza a través de un estudio 
socioeconómico de su núcleo familiar, permitiendo así un pago de matrícula 
acorde a la situación particular de cada estudiante. 
La matrícula para los estudiantes de posgrado es diferente, se realiza a través del 
cobro de puntos por cada concepto de matrícula que cada programa tiene 
establecido, donde cada punto es equivalente a un día de salario mínimo mensual 
legal vigente. 
 
Gráfico 9.  Justificación de la inversión en la matrícula 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Es de resaltar la opinión de los estudiantes ya que son ellos los que realmente 
pagan la matrícula  y que además se encuentran en una institución pública donde 
siempre se ha discutido el cobro de la misma.  En un 85% los estudiantes están 
prácticamente de acuerdo que la matrícula que se paga en la Institución justifica la 
inversión realizada y sólo un 10% no la considera justa.  De igual forma, los 
empleados en un 80% consideran justa la inversión y un 11% no comparten la 
misma apreciación. 
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Es de resaltar igualmente los esfuerzos de la institución por alcanzar la excelencia 
académica a través de la renovación y actualización de los planes, como también 
en alcanzar la certificación académica de los mismos, lo cual para la comunidad 
académica según lo expresado, justifica el valor pagado en la matrícula. 
 
Pregunta 7.  Estima conveniente tratar a los estudiantes como clientes de la 
Institución, en pos de buscar caminos para mejorar la relación, lograr una mayor 
satisfacción y obtener una mejor rentabilidad? 
Esta pregunta permite establecer la posibilidad de desarrollar un marketing 
educativo en la institución, en la cual los conceptos de marketing sobre el manejo 
de las relaciones y la satisfacción de los clientes son apropiados para adecuar y 
mejorar los servicios que se presentan a los estudiantes. 
Este nuevo enfoque aumentaría el conocimiento  que se tiene sobre los gustos y 
necesidades de los estudiantes, donde prevalece la atención y comunicación y el 
establecimiento de relaciones más eficientes y duraderas. Lo importante es 
entender que no es la terminología la que va a definir la relación de la institución 
con las personas sino el esfuerzo en la formación y la generación de 
conocimiento. 
 
Gráfico 10.  Conveniencia de tratar a los estudiantes como clientes 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
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Un 83% de los estudiantes consideran conveniente ser tratados como clientes en 
aras de lograr una mejor satisfacción a sus inquietudes y necesidades; sin 
embargo, un 17% no lo considera conveniente de acuerdo a las razones 
expuestas en sus por qué. 
La apreciación de los empleados es también muy significativa ya que un 74% 
considera conveniente darles ese trato a los estudiantes con el fin de mejorar la 
relación y buscar la satisfacción de ambas partes.  El 26% no lo considera tan 
conveniente e igual que los estudiantes exponen sus razones. 
Para la comunidad académica, la respuesta positiva hace parte del cambio de 
paradigma actual en la parte comercial donde los clientes son valorados, logrando 
establecer relaciones  más duraderas y procurando su satisfacción y su 
fidelización.  El 20% que no considera conveniente el trato como cliente a los 
estudiantes exponen sus razones basados en que no se puede mezclar la 
educación con el comercio. 
Preguntados sobre el por qué de las respuestas, los que respondieron 
favorablemente dijeron cosas tales como:  
Estudiantes 
Expresiones a favor de ser tratados como clientes 
 “El estudiante tendría más sentido de pertenencia por la universidad” 
 “Expansiones y oportunidades laborales” 
 “Mejoramiento del ambiente y mayor compromiso con la institución“ 
 “Porque el estudiante visto como cliente puede dar opinión acerca del bien 
o servicio recibido más allá de lo que puede expresar en un formato de 
evaluación” 
 “Así se conoce las necesidades de los estudiantes y lo que buscan“ 
Expresiones en contra 
 “Forma de mercantilizar la educación” 
 “La educación es una obligación del estado que no está sujeta a análisis 
económico” 
 “La universidad debe tener primero en cuenta el componente social y luego 
el económico” 
 “Porque su naturaleza es publica y debe estar financiada en su mayoría por 
el estado” 
 “Si se empieza a buscar rentabilidad, se puede bajar la calidad” 
 “Porque se perdería la calidad humana de los funcionarios de la institución“ 
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 “El estudiante no es cliente es parte fundamental de la institución“ 
Empleados 
Expresiones a favor de ser tratados como clientes 
 
 “Ayuda a mejorar la interacción existente“ 
 “Fortalecería la cultura del buen servicio“ 
 “La Universidad trataría de mejorar cada día” 
 “Cumpliría mejor sus objetivos institucionales” 
 “Permite que se valoren más” 
Expresiones en contra 
 “El cliente tiene un gran peso en lo económico, monetario. Debe ser más 
que un cliente” 
 “Es una universidad pública, no son clientes, son estudiantes” 
 “La clientelización de la educación impacta negativamente la calidad“ 
 “La educación es un derecho no un negocio“ 
 “Este concepto desvirtúa el concepto pedagógico” 
 
Pregunta 8.  Considera que la Institución administra y gestiona las relaciones 
adecuadamente  con los estudiantes, conociendo y satisfaciendo sus necesidades 
y logrando relaciones más duraderas? 
El enunciado de la pregunta corresponde a la definición de la filosofía CRM 
(Customer Relationship Management) cuya estrategia está orientada hacia el 
cliente con el fin de satisfacer sus gustos y necesidades, logrando así su 
satisfacción y fidelización. 
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Gráfico 11.  Administración de la relación con los estudiantes 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes en un 53% consideran que en la institución se adelanta una 
filosofía CRM, aprobando el manejo de las relaciones existentes y los esfuerzos 
que realiza la institución para satisfacer sus gustos y necesidades. 
Un 47% considera que la institución debe hacer más esfuerzos en conocer y 
satisfacer sus necesidades.  Los empleados con una mayor percepción 
equivalente al  63%, justifican los esfuerzos que realiza la institución para 
establecer canales de comunicación tanto humanos como técnicos, como también 
el ofrecimiento del bienestar universitario para lograr su satisfacción y fidelidad.  
Para la comunidad académica un mayor porcentaje considera estar de acuerdo 
con la gestión y administración que la institución le brinda a las relaciones con los 
estudiantes. 
Sin embargo, es necesario establecer y clasificar los motivos de los que no están 
de acuerdo, ya que es el porcentaje de insatisfacción es alto. 
 
6.3.  Mantenimiento de relaciones 
Pregunta 9.  La institución hace esfuerzos por conocer las necesidades, gustos y 
preferencias  de los estudiantes? 
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Para el desarrollo de su oferta académica y garantizar una excelente 
administración y gestión de las relaciones con los estudiantes es necesario que la 
institución recopile información de sus preferencias, comportamientos  y 
necesidades, las cuales analizadas y procesadas permitirán generar una 
estrategia que permitirá orientar sus acciones a satisfacer sus requerimientos y el 
ofrecimiento de nuevos servicios.  
 
Gráfico 12.  Conocimiento de  los gustos y necesidades de los estudiantes 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes y empleados aunque reconocen los esfuerzos que hace la 
institución para conocer los gustos y necesidades de su población consideran que 
no siempre son los suficientes. 
Para la comunidad académica el análisis es muy similar.  En este caso la 
institución debería masificar o hacer  más públicos los esfuerzos que viene 
realizando en pro de garantizar esos servicios o de aumentar su cobertura con el 
fin que llegue cada vez más a satisfacer las necesidades de la población 
estudiantil. 
 
Pregunta 10.  Cuál es el grado de satisfacción sobre los productos y servicios que 
la  Institución le ofrece a los estudiantes? 
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La institución debe buscar la forma de adaptarse a sus estudiantes, escuchando 
sus necesidades y desarrollando productos que satisfagan esas necesidades, a 
través de una relación proactiva que permita el beneficio para ambas partes. 
Los productos y servicios deben pasar de ser generalizados a ser personalizados, 
cambiando el enfoque respecto a que se debe tratar de buscar más productos y 
servicios para los estudiantes que estudiantes para cada uno de los productos y 
servicios. 
 
Gráfico 13.  Grado de satisfacción sobre productos y servicios para los estudiantes 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos  propios 
 
El grado de satisfacción sobre los productos y servicios que ofrece la institución es 
muy satisfactorio  para los estudiantes y empleados alcanzando un 78%  y un 75% 
respectivamente. 
El consolidado general se ubica igualmente en un 77%, lo cual indica que la 
apreciación de los servicios por parte de los estudiantes y empleados es muy 
similar y es un porcentaje muy inferior los que se consideran insatisfechos.  De 
igual forma la institución debe continuar desarrollando nuevos servicios que 
permitan a la comunidad estudiantil obtener una mejor formación y unas 
condiciones excelentes de estudio. 
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Pregunta 11.  Qué aspectos considera necesarios para lograr la fidelización y el 
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los estudiantes? 
Al ser una pregunta de opción múltiple el encuestado tiene la opción de responder 
una, varias o todas las opciones disponibles; es por ello que el procesamiento se 
realiza a partir del número de veces que cada encuestado seleccionó cada opción.   
Uno de los aspectos principales de la gestión y administración de las relaciones 
con los clientes es lograr su fidelización y establecer vínculos que permitan  
mantener la relación a largo plazo.  La fidelización del estudiante se da a través de 
una buena comunicación, de la participación en diferentes actividades y proyectos, 
y cobra especial importancia en el manejo de las oportunidades de formación 
permanente ya que el estudiante de pregrado o el profesional egresado puede 
continuar sus estudios en la institución. 
 
Gráfico 14.  Aspectos necesarios para la fidelización y relaciones a largo plazo 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Entre los aspectos que consideran tanto los estudiantes como los empleados que 
se deben tener en cuenta para lograr la fidelización y el mantenimiento de las 
relaciones con los estudiantes, está la de “Docentes capacitados  y 
comprometidos con la educación”, la cual alcanza en los estudiantes un 39,1% y 
en los empleados un 41,7%.  Le sigue en su orden,  el “Conocimiento y 
satisfacción de los gustos y necesidades”, y una “Mayor oferta y difusión de los 
programas y servicios”.   La parte de infraestructura física que aparecía en la 
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opción como “Condiciones técnicas y físicas de acceso a los campus” no fue 
considerada tan importante para lograr la fidelización y el mejoramiento de las 
relaciones con los estudiantes. 
El análisis para la comunidad académica es muy similar, resaltando el compromiso 
de la institución en que los docentes estén más capacitados y contribuyan cada 
vez más a la investigación.  Sin embargo, la institución debe trabajar en mejorar 
las condiciones de los cuatro elementos representados en la gráfica, ya que en su 
conjunto favorecen y facilitan la fidelización garantizado unas relaciones de  
mediano y largo plazo. 
La pregunta incluía la opción para que el encuestado mencionara otros aspectos 
que considerara importantes, para lo cual expresaron los siguientes: 
 
Estudiantes 
 “Personal administrativo comprometido y con buena atención al cliente” 
 “Mejor acompañamiento a los estudiantes” 
 “Bienestar universitario” 
 “Extensión, relación, educación, trabajo” 
 “Vinculaciones con las ofertas laborales, mayor acompañamiento como en 
las universidades privadas” 
Empleados 
 Financiación de las matriculas 
 Seguimiento a egresados 
 Mejor la capacidad del correo institucional del postmaster y difundirlo 
 Continuar el vínculo.  Relación directa con los egresados, brindando 
oportunidades de crecer profesionalmente 
 
Pregunta 12.  Conoce la existencia de un mecanismo para comunicar las quejas, 
reclamos, sugerencias y felicitaciones en la Institución? 
Las instituciones deben fortalecer las comunicaciones con los estudiantes, 
permitiéndoles a través de mecanismos manuales (impresos, buzones de 
sugerencias, etc.) o sistematizados, expresar sus sentimientos de inconformismo o 
las dificultades que se le presentan para un buen desarrollo en su vida académica.  
Lo importante de conocer la opinión y problemas de la comunidad académica es 
que la información recolectada se puede convertir en  oportunidades de mejora 
para ofrecer cada vez más un mejor servicio. 
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Gráfico 15.  Conocimiento del sistema de quejas y reclamos 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes en un 60% y los empleados en un 87% expresaron que conocen 
la existencia de un sistema de quejas y reclamos.  A pesar de que la institución ha 
realizado difusión del sistema, resulta preocupante que un porcentaje alto, del 
40%  de los estudiantes encuestados no tenga conocimiento de él o no lo 
recuerden.  Se requiere de campañas de mayor impacto, donde se dé a conocer el 
sistema, explicando sus bondades y motivando su uso en toda la comunidad 
académica. 
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Pregunta 13.  Ha hecho uso del servicio de quejas, reclamos y sugerencias? 
Gráfico 16.  Utilización del servicio de quejas y reclamos 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Un 60% de los estudiantes dijeron conocer el sistema de quejas y reclamos, sin 
embargo apenas un 11% lo ha utilizado.  Igual ocurre con los empleados que 
dijeron conocerlo un  87% y sólo un 23% ha hecho uso de él. 
A pesar del conocimiento de que en la institución existe un sistema de quejas y 
reclamos, un porcentaje muy bajo lo ha utilizado.  Una de las razones puede estar 
en el resultado de las campañas que se han desarrollado sobre atención al cliente 
y en el compromiso de los empleados por brindar siempre un servicio oportuno y 
eficaz; sin embargo, es necesario realizar un estudio para determinar realmente la 
causa y desarrollar campañas que promuevan su uso. 
Los encuestados que respondieron negativamente la pregunta explicaron el por 
qué de la no utilización del sistema y los que respondieron afirmativamente 
explicaron los motivos por los cuales tuvieron que utilizarlo. 
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Motivos por los cuales no se hace uso del sistema 
Estudiantes Empleados 
 “Descuido“ 
 “Dispendioso“ 
 “Muy burocrático“ 
 “Por temor y se de unos estudiantes que 
no lo han hecho por represalias“ 
 “Porque no sirve“ 
 “Es muy complejo“ 
 “Porque le falta discreción“ 
 “La gran mayoría de veces hacen caso 
omiso“ 
Motivos por los cuales han debido hacer uso del sistema 
Estudiantes Empleados 
 “Fallo en la liquidación de recibo de pago 
y descuento electoral a pesar de 
entregarlo a tiempo“ 
 “Reclamo sobre un mal procedimiento al 
otorgar una Beca“ 
 “En una ocasión recibí mal trato de una 
funcionaria“ 
 “Mal servicio” 
 “Porque era necesario” 
 
 
 
Pregunta 14.  Considera importante que la Institución se compare con otras 
instituciones  similares a nivel nacional e internacional con el fin de mejorar su 
oferta educativa? 
Las instituciones educativas deben estar atentas a los cambios en el entorno, 
permitiendo actualizarse entre otras de las decisiones políticas, económicas y 
sociales que define el gobierno, de las nuevas tendencias que existen en la 
sociedad con respecto a sus aspirantes, como también en lo que están haciendo 
sus pares con el fin de ajustar sus metas y objetivos a las nuevas realidades, 
ofreciendo productos y servicios que satisfagan las necesidades sociales. 
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Gráfico 17.  Consideración sobre la comparación con otras instituciones 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Tanto estudiantes como empleados coinciden  en que la institución debe 
compararse con otras instituciones con el fin de mejorar su oferta educativa.  De 
igual forma el mayor porcentaje de la comunidad académica está de acuerdo con 
esta propuesta, la cual permitiría a la institución conocer cuáles son sus fortalezas 
frente a otras instituciones, como también valorar y definir planes de acción sobre 
las debilidades. 
El porcentaje de indiferencia frente a esta propuesta por parte de los estudiantes 
puede ser analizado desde el punto de vista de la confianza y seguridad que le 
brinda estar estudiando en la institución educativa más grande del país y en los 
esfuerzos que se realizan para estar a la altura de las mejores instituciones 
educativas. 
 
Pregunta 15.  La forma como la Institución establece contacto y gestiona  las 
relaciones  con los estudiantes es? 
Las instituciones deben contar con varios medios o canales por medio de los 
cuales los estudiantes puedan comunicarse de una forma efectiva y eficaz, la cual 
permita dar información y solución a sus interrogantes.   Muchas instituciones han 
extendido el uso de estos medios o canales a la web, lo cual ha permitido el 
desarrollo de mecanismos de administración para sus transacciones y también la 
posibilidad de ofrecer servicios basados en la web con un servicio personalizado 
para cada cliente. 
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Gráfico 18.  Administración de las relaciones con los estudiantes 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes y empleados coinciden en aceptar el manejo y administración que 
la institución le está dando a las relaciones con los estudiantes.  El consolidado 
para la comunidad académica es similar, permite establecer que la institución tiene 
una buena gestión en la administración de las relaciones con los estudiantes; sin 
embargo es necesario seguir explorando nuevos canales que permitan una mayor 
efectividad en la comunicación, como también la posibilidad de tener una 
administración sistematizada a partir de los sistemas web con el fin de obtener una 
mayor interacción y un servicio personalizado. 
Es importante conocer los comentarios o motivos de quienes consideran que la 
administración de las relaciones que realiza la institución es regular, con el fin de 
realizar acciones encaminadas a mejorar su percepción. 
6.4.  Estrategia 
Pregunta 16.  Qué nivel de conocimiento tiene sobre la misión, valores, objetivos y 
normas de la Institución?  (Esta pregunta fue realizada únicamente al estamento 
de empleados) 
El plan estratégico consiste en la declaración de la misión, visión y valores de una 
institución.   La misión define el negocio al que se dedica la institución, el mercado 
en el cual desarrolla sus actividades;  la visión establece las metas y objetivos, lo 
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que se quiere llegar a alcanzar; y  por último los valores definen la forma de 
trabajar y de existir para alcanzar la visión. 
 
Gráfico 19.  Nivel de conocimiento sobre la misión y valores de la institución 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
La mayoría de los empleados  contestaron que tiene un nivel alto en conocimiento 
de las  políticas y normas de la Institución.  Sin embargo, es necesario que la 
institución refuerce ese conocimiento y sentido de pertenencia a través de 
actividades de socialización.  
 
Pregunta 17.  La Institución identifica población de estudiantes con base en el 
rendimiento académico y ajusta su estrategia para ofrecerles un mejor apoyo 
académico?  (Esta pregunta fue realizada únicamente al estamento de 
empleados) 
Las instituciones educativas al igual que las empresas comerciales deben 
identificar y determinar aquella población de estudiantes con ciertas características 
homogéneas (segmentos) con el fin de orientar mejor sus esfuerzos y optimizar 
los recursos para lograr mejores resultados académicos.  Estos segmentos deben 
cumplir requisitos tales como:  ser medibles, es decir, determinados por 
condiciones socioeconómicas, académicas, de bienestar, etc.; ser accesibles, que 
puedan ser fácilmente convocados; ser sustanciales, se refiere al número de 
estudiantes  por segmento y por último, ser diferenciales, de forma que se pueda 
distinguir cada segmento de otro. 
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Gráfico 20.  Segmentación de la población académica 
 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los empleados con un 50% reconocen la existencia de procedimientos en la 
Institución para apoyar académica y económicamente a la población estudiantil.  
El resto de la población que no conoce estos procedimientos, pueda estar 
justificado en el hecho de que  los empleados administrativos no todos 
desempeñan labores académicas y los empleados docentes que son catedráticos 
no conocen plenamente los procedimientos utilizados. 
Sin embargo, dado que el porcentaje de la población encuestada que no conoce 
estas estrategias es muy alto, es necesario que la institución establezca 
mecanismos o medios de comunicación para que la información pueda llegar a 
toda la comunidad. 
 
Pregunta 18.  Qué elementos considera necesarios debe tener una estrategia de 
mercadeo educativo en la Institución?  (Esta pregunta fue realizada únicamente al 
estamento de empleados) 
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Al ser una pregunta de opción múltiple el encuestado tiene la opción de responder 
una, varias o todas las opciones disponibles; es por ello que el procesamiento se 
realiza a partir del número de veces que cada encuestado seleccionó cada opción. 
Una estrategia de mercadeo educativo permite identificar las necesidades o 
deseos de los estudiantes con el fin de satisfacerlos a través de una oferta 
educativa que permita formar profesionales con conocimientos y habilidades para 
que se integren al progreso social y económico de la región a través de la difusión 
de sus conocimientos. 
 
Gráfico 21.  Elementos de la estrategia de mercadeo educativo 
 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Aunque una estrategia de mercadeo educativo debe incluir prácticamente todas 
las opciones mencionadas, los encuestados le dieron mayor importancia a los 
elementos como:  “Mejorar la calidad de la enseñanza y la investigación” y a 
“Identificar nuevas oportunidades y canales para la expansión” ambas con un 
28%. 
A pesar de que en la institución no existe una política de mercadeo educativo, los 
esfuerzos que realiza están encaminados a consolidarla en la satisfacción de las 
necesidades de su comunidad.  La pregunta incluía la opción para que el 
encuestado mencionara otros elementos que considerara importantes, para lo cual 
mencionaron los siguientes: 
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 “Revisar necesidades y antecedentes de los estudiantes” 
 “Alianzas estratégicas con empresas y centros de inglés secundarios” 
 “Estar en sintonía con las necesidades del mercado y ofrecer carreras 
acorde a ello” 
 “Identificar los problemas sociales para tratar de solucionarlos desde la 
academia” 
 “No orientarse al mercado sino a la animación de debates que conduzcan a 
la solución de problemas sociales” 
 
6.5.  Cultura y organización 
Pregunta 19. La cultura de la Institución está enfocada en satisfacer las 
necesidades de los  clientes (estudiantes) por parte de sus integrantes (docentes y 
administrativos)? 
Esta pregunta fue realizada únicamente al estamento de empleados. 
Una cultura orientada al cliente está representada  en una institución donde sus 
directivos y sus decisiones estratégicas están centrados en conocer y satisfacer 
las necesidades de los clientes reales y potenciales.  La cultura orientada al cliente 
permite a la empresa desarrollar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y 
representa el camino hacia lograr la lealtad y fidelidad de los clientes. 
 
Gráfico 22.  Existencia de una cultura orientada al cliente 
 
Fuente:  Cálculos propios 
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Los empleados en su mayoría reconocen que la institución enfoca sus esfuerzos 
en satisfacer las necesidades de los estudiantes y que muchas de sus estrategias 
están enfocadas en proveer servicios y beneficios que les permita desarrollar sus 
estudios en unas condiciones favorables. 
Sin embargo, es necesario que la institución realice estudios e investigaciones que 
le permita conocer las nuevas tendencias, las necesidades del medio y lo que 
piensan y sienten los estudiantes reales y potenciales con el fin de poder 
brindarles más beneficios. 
 
Pregunta 20.  Los estudiantes pueden participar y colaborar en las diferentes 
actividades  y proyectos de la Institución? 
Los estudiantes en las instituciones educativas siempre han exigido el derecho a 
participar en todos los organismos académicos donde puedan dar conocer lo que 
ellos piensan y sienten, sentir que sus voces son reconocidas como referentes 
válidos para participar en los proyectos y analizar los problemas educativos. 
 
Gráfico 23.  Participación de estudiantes en proyectos de la institución 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes y empleados consideran en mayor porcentaje que existe 
participación de los estudiantes en los proyectos y actividades académicos de la 
institución, sin embargo,  no se presenta en todas las ocasiones.  Para la 
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comunidad académica sigue prevaleciendo con mayor porcentaje la respuesta “A 
veces”, lo cual puede parecer un factor de insatisfacción máxime que existe 
representación del estudiantado para cada uno de los cuerpos u organismos 
académicos. 
Es importante revisar y evaluar con los estudiantes y empleados en qué aspectos 
consideran que no se presenta una adecuada participación, con el fin de tomar 
acciones tendientes a mejorar el grado de satisfacción.  
 
Pregunta 21.  El compromiso de las directivas para comunicar y gestionar el 
cambio a una cultura centrada en el valor del cliente (estudiante) es?  (Esta 
pregunta fue realizada únicamente al estamento de empleados) 
La cultura organizacional orientada al cliente requiere que la institución posea una 
cultura organizacional y objetivos estratégicos orientados al valor del cliente.  El 
compromiso de las directivas es fundamental para propiciar el cambio, ya que son 
los llamados a sensibilizar, persuadir, comunicar y gestionar el cambio de enfoque 
en toda la organización hacia una cultura centrada en el valor del cliente. 
 
Gráfico 24.  Compromiso directivo hacia una cultura orientada al cliente 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los empleados en su mayoría, un 88%, consideran que las directivas están 
comprometidas en gestionar el cambio cultural centrado en el valor del cliente. 
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Aunque no existe una política oficial sobre el cambio de enfoque centrada en el 
valor del cliente, las acciones permiten observar que se está gestando una cultura 
orientada al valor del cliente (estudiante) justificada en la participación que tienen 
los estudiantes en los diferentes entes académicos, las facilidades y comodidades 
de estudio, los programas de bienestar universitario y las facilidades de acceso a 
los campus.  
 
Pregunta 22.  Quién considera debe ser el responsable de la administración de los 
productos (oferta de programas) y servicios que ofrece la Institución?  (Esta 
pregunta fue realizada únicamente al estamento de empleados) 
Al ser una pregunta de opción múltiple el encuestado tiene la opción de responder 
una, varias o todas las opciones disponibles; es por ello que el procesamiento se 
realiza a partir del número de veces que cada encuestado seleccionó cada opción. 
El mundo de los medios es cada vez más dinámico y los cambios se presentan 
cada vez con mayor rapidez.  Lo mismo ocurre con la tecnología y los cambios en 
el consumidor, los cuales hacen cada día más compleja la tarea estratégica en la 
realización de planes de comunicación y medios. 
 
Gráfico 25.  Responsabilidad en la administración de los productos y servicios 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los empleados consideran en mayor porcentaje que se debe crear una Oficina de 
Mercadeo encargada de administrar la oferta de programas y servicios que ofrece 
la Institución.  En segundo lugar consideran que debe ser la oficina de Dirección 
Académica la responsable de administrar estos productos. 
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En términos generales, se requiere de una oficina que a través del dinamismo de 
los medios y los avances tecnológicos administre eficazmente los productos y 
servicios que ofrece la institución.  La realización de estudios periódicos permitirá 
establecer las tendencias, gustos, necesidades y preferencias tanto de los 
aspirantes como de los estudiantes matriculados, con el fin de desarrollar perfiles 
y programas que sirvan para mejorar la oferta de servicios que la institución les 
ofrece. 
La pregunta incluía la opción para que el encuestado mencionara otros 
responsables de la administración de los productos y servicios, para lo cual 
mencionaron los siguientes: 
 
 Crear una oficina de interacción con la comunidad 
 Las Facultades 
 El Rector 
 La Secretaría de sede 
 El equipo de Simege 
 
6.6.   Tecnología 
Pregunta 23.  Los Sistemas de Información existentes han contribuido a establecer 
y gestionar mejor las relaciones con los estudiantes? 
Los sistemas de información están orientados al tratamiento y administración de 
los datos e información, los cuales deben estar organizados para cubrir una 
necesidad o fin específico.   
Existen varios tipos de sistemas de información, los cuales pueden ser 
transaccionales, los que automatizan procesos operativos que se dan a través de 
las transacciones,  los sistemas de información que apoyan el proceso de toma de 
decisiones  y los sistemas estratégicos  los cuales permiten lograr ventajas 
competitivas, a través del uso de la tecnología de información. 
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Gráfico 26.  Papel de los sistemas de información en las relaciones 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
De nuevo, los estudiantes y empleados coinciden en la apreciación de que los 
sistemas de información han contribuido a establecer  y gestionar mejor las 
relaciones con la comunidad estudiantil.  Lo anterior es reflejo de los esfuerzos 
que ha realizado la Institución en tecnología con la adquisición de varios sistemas 
de información enfocados a cubrir las necesidades académicas, financieras y 
administrativas. 
El sistema de Información Académico es una aplicación que automatiza todo el 
proceso de gestión académica, mediante el cual se registra y comparte la 
información de estudiantes, profesores, cursos y aulas.  Es necesario que la 
institución integre los sistemas de información existentes con el fin de evitar 
inconsistencias y duplicidad de la información, asegurando que la información sea 
consistente y transparente, independiente de su localización. 
 
Pregunta 24.  Qué tipo de herramientas virtuales utiliza la Institución como apoyo 
al desarrollo académico? 
Los avances tecnológicos permiten que los usuarios de internet interactúen con 
otros usuarios o cambien el contenido de los sitios web.  El término Web 2.0 es 
utilizado para explicar la transición que se ha dado de aplicaciones tradicionales 
hacia aplicaciones que funcionan a través de la web enfocadas al usuario final. 
Son aplicaciones que generan colaboración y prestación de servicios que 
reemplazan las aplicaciones de escritorio. 
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Con esta pregunta se pretende establecer si los estudiantes y empleados conocen 
este tipo de tecnología, si la han utilizado y especialmente si consideran que la 
institución las utiliza como apoyo en la formación académica. 
A continuación se evalúa cada una de estas herramientas  con respecto al número 
de encuestados que las respondieron. 
 
Pregunta 24.1.  Blogs.  Personalmente los conoce y utiliza?  La Institución los 
utiliza como apoyo académico? 
Un blog (bitácora), es un sitio web periódicamente actualizado que recopila 
cronológicamente textos o artículos de uno o varios autores.  Funciona como 
diario electrónico para un individuo, el cual tiene acceso público y donde el autor 
conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que considere pertinente. 
 
Gráfico 27.  Conocimiento, uso y aplicación de blogs 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Las respuestas tanto de estudiantes como de empleados permite evidenciar que 
conocen y utilizan este tipo de herramienta web, las cuales corresponden a sitios 
personales con espacio colaborativos.  Los estudiantes tienen un mayor uso y 
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conocimiento de esta herramienta y prácticamente el mismo porcentaje que la usa 
expresa que la institución la utiliza en su formación académica.  Los empleados 
aunque dicen conocerla no la utilizan en una buena proporción, sin embargo un 
mayor porcentaje expresa que la institución la utiliza con fines académicos. 
Aunque oficialmente la institución no promueve estos sitios, los estudiantes y 
empleados consideran que en la Institución se están utilizando para la formación 
académica.  A nivel general existe un buen conocimiento de esta herramienta web 
y aunque su utilización no llega al 50%, la mayoría representada en un 52% 
considera que es utilizada para la formación académica. 
 
Pregunta 24.2.  Wikis.  Personalmente los conoce y utiliza?  La Institución los 
utiliza como apoyo académico? 
Las wikis son espacios en la web destinados a la elaboración de contenidos y 
cuyas páginas web pueden ser editadas por múltiples voluntarios a través del 
navegador web, de forma tal que cada uno aporte información o conocimiento, 
creando así una comunidad de usuarios que comparten contenidos acerca de un 
mismo tema o categoría. 
 
Gráfico 28.  Conocimiento, uso y aplicación de wikis 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
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Este tipo de herramienta virtual no es tan conocido ni utilizado por cada uno de los 
estamentos, su uso no es muy frecuente y de nuevo llama la atención de que 
ambos consideren que la institución los está utilizando para su formación 
académica. 
Para la comunidad académica el conocimiento de estos sitios está por debajo de 
la media y la utilización de los mismos es todavía inferior. 
El estudio llama la atención con respecto a que los consultados consideran en un 
porcentaje significativo, el 36%, que la academia utiliza estos medios a diferencia 
del porcentaje presentado por quienes dicen utilizarlos, correspondiente a un 29%.  
 
Pregunta 24.3.   Redes sociales.  Personalmente las conoce y utiliza?  La 
Institución las utiliza como apoyo académico? 
Las redes sociales permiten el intercambio dinámico de información entre 
personas, grupos e instituciones que mantienen relaciones de amistad, intereses 
comunes o con fines comerciales, siendo las más comunes:  facebook, myspace  
y twitter entre otras. 
 
Gráfico 29.  Conocimiento, uso y aplicación de redes sociales 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
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La tendencia actual es el uso masivo de estas redes sociales y los estamentos lo 
confirman al expresar su conocimiento y uso de las mismas.  Con respecto a si la 
Institución utiliza estos medios para el desarrollo académico, los porcentajes de 
aceptación en cada estamento son muy altos, entendiendo que la Institución tiene 
restringido el uso de los mismos en todos los campus.  Para la comunidad 
académica, los encuestados en un mayor porcentaje respondieron que conocen y 
utilizan este tipo de redes sociales.   
A pesar de que la institución tenga restringido en sus campus el acceso a estos 
sitios, la comunicación desde las casas o sitios de internet ha servido para que la 
relación de estudiantes y empleados docentes expresen que la institución las 
utiliza en su formación académica. 
 
Pregunta 24.4.  Entornos para compartir recursos.  Personalmente los conoce y 
utiliza?  La Institución los utiliza como apoyo académico? 
En la web existen sitios especializados que permiten almacenar recursos, 
compartirlos y visualizarlos en el momento que se requiera.  Es una fuente de 
recursos y lugares donde se puede publicar materia para su difusión mundial. 
Los recursos a compartir van desde documentos, videos, presentaciones y fotos 
entre otros.   
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Gráfico 30.  Conocimiento, uso y aplicación de entornos para compartir recursos 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
El aprovechamiento de estos recursos que son tan importantes como 
complemento a la formación académica, son ampliamente conocidos y utilizados 
por ambos estamentos.  De igual forma, consideran que la institución los utiliza 
para su formación académica y esto es posible en la medida en que los docentes 
hagan uso de estos recursos como medios didácticos o como complemento a sus 
enseñanzas y/o que los estudiantes hayan dado respuesta afirmativa a esta 
pregunta considerando que ellos las utilizan como parte de su formación 
académica. 
 
Pregunta 24.5.  Canales de información RSS.  Personalmente los conoce y utiliza?  
La Institución los utiliza como apoyo académico? 
Las RSS son canales de información cuyo contenido se actualiza con mucha 
frecuencia y le permite al usuario o suscriptor recibir la notificación de novedades 
en un sitio web cada vez que la información se actualice. 
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Gráfico 31.  Conocimiento, uso y aplicación de RSS 
Estudiantes Empleados 
  
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
El conocimiento de estas herramientas para ambos estamentos está en una 
proporción media y el porcentaje que las utiliza es muy inferior. 
Con respecto a si la institución las utiliza para la formación académica la respuesta 
no es muy comprensible dado que no hay indicios de que los docentes las utilicen 
en sus actividades académicas. 
El análisis para toda la comunidad académica es muy similar debido al consenso 
existente en cada uno de los factores evaluados. 
 
Pregunta 24.6.  Plataformas educativas.  Personalmente las conoce y utiliza?  La 
Institución las utiliza como apoyo académico? 
Las plataformas educativas son entornos virtuales de enseñanza y aprendizaje, 
los cuales proporcionan a los usuarios espacios de trabajo compartidos destinados 
al intercambio de contenidos e información.  Las plataformas educativas 
incorporan herramientas de comunicación como los chats, correos, foros, 
videoconferencias y blogs entre otros. 
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Gráfico 32.  Conocimiento, uso y aplicación de plataformas educativas 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Hay un mayor conocimiento y utilización de estas herramientas tanto para los 
estudiantes como para los empleados.  A pesar de que la Institución no ha 
masificado el uso de estas herramientas, resulta de interés la respuesta en gran 
proporción de que se están utilizando para el desarrollo de la formación 
académica. 
El análisis para la comunidad académica es general con respecto al conocimiento 
y uso de estas herramientas, lo que permite deducir que la institución debe invertir 
más en el uso de éstas como apoyo a la formación académica de sus estudiantes.  
 
Pregunta 25.  Los estudiantes disponen de las herramientas tecnológicas 
suficientes  para el desarrollo de sus actividades académicas dentro de la 
Institución? 
Las herramientas tecnológicas en el sector educativo permiten un rápido y mayor 
acceso a la información e igualmente permiten compartir y encontrar nuevas 
formas de relacionarse. 
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Gráfico 33.  Disponibilidad de herramientas tecnológicas en la academia 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente: Cálculos propios 
 
La aceptación de ambos estamentos está justificada en el permanente esfuerzo 
que realiza la institución para dotar a la academia de herramientas modernas y 
facilidades de acceso a las mismas.  En este aspecto se encuentran las aulas 
multimedia, las videoconferencias, los laboratorios, salas de micros y el acceso a 
Internet, a través de la cual se integran los portales web para el desarrollo de las 
actividades académicas y administrativas. 
Las respuestas que dieron los encuestados se presentan a continuación: 
 
Estudiantes 
Respuesta positiva Respuesta negativa 
 “Se cuenta con salas de micros y las 
aulas tienen los medios suficientes para 
actuar“ 
 “La facultad está muy bien dotada“ 
 “Porque existen muchos equipos con 
calidad para el adecuado estudio“ 
 “Si hay herramienta, el problema está en 
el uso“ 
 “La u ha optimizado el tiempo y el uso de 
las herramientas“ 
 “A veces las licencias de los programas 
no son suficientes“ 
 “Existes salas de micros mal dotadas“ 
 “La universidad no cuenta con una 
plataforma seria para dar clases virtuales“ 
 “Las herramientas son muy pocas para el 
volumen de los estudiantes“ 
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Empleados 
Respuesta positiva Respuesta negativa 
 “La universidad proporciona la 
infraestructura y acceso a las 
herramientas“ 
 “Se tiene buenos laboratorios y salas de 
computadores“ 
 “Excelentes espacios para la 
investigación“ 
 “Falta cubrimiento inalámbrico“ 
 “Faltan licencias de algunos programas 
para cumplir con las necesidades de los 
usuarios“ 
 “Falta más cobertura“ 
 “Faltan equipos y mejoramiento de la red 
de internet“ 
 
 
Pregunta 26.  La infraestructura tecnológica (equipos e internet) que ofrece la 
Institución a  la parte académica es? 
La institución ha realizado grandes esfuerzos en contar con una infraestructura 
tecnológica que permita soportar las necesidades de los estudiantes y empleados, 
facilitando el acceso a Internet desde los tres campus, la adquisición de equipos 
de cómputo para el personal  académico y administrativo, la modernización de las 
salas de micros y el desarrollo de aulas multimedia. 
 
Gráfico 34.  Infraestructura tecnológica para la academia 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
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El esfuerzo que ha realizado la institución para tener una infraestructura 
tecnológica  acorde a las necesidades de su misión y su comunidad, se ve 
compensado en las respuestas entregadas, ya que en ambos casos la aceptación 
es mayor del 80%.  La misma situación  se presenta al observar el acumulado 
general en que la percepción de ambos grupos considera que la infraestructura 
tecnológica es excelente. 
 
Pregunta 27.  Qué medios electrónicos proporciona la institución para establecer 
contacto  con los estudiantes? 
Al ser una pregunta de opción múltiple el encuestado tiene la opción de responder 
una, varias o todas las opciones disponibles; es por ello que el procesamiento se 
realiza a partir del número de veces que cada encuestado seleccionó cada opción. 
La institución cuenta con una infraestructura que permite el acceso a Internet 
desde cualquiera de los campus, tanto para la parte académica como 
administrativa.  Este acceso se puede realizar a través de la red LAN o vía 
Wireless.  Para facilitar la comunicación con la comunidad académica la institución 
cuenta con páginas web y servicios institucionales como el correo electrónico y la 
intranet. 
Con el fin de hacer un mejor uso del canal que se tiene de internet y obtener una 
mayor disponibilidad para la parte académica e investigativa, la institución ha 
desarrollado políticas de uso en las cuales ha restringido el acceso a varios 
servicios que se ofrecen en la red.  Entre los servicios que se encuentran 
restringidos está el acceso a redes sociales y a los chats. 
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Gráfico 35.  Medios electrónicos para contacto con los estudiantes 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Los estudiantes utilizan en una mayor proporción el correo electrónico, el cual les 
permite comunicarse de una forma más eficiente con los docentes y las diferentes 
dependencias académicas..  La Intranet es utilizada como puente para acceder a 
otros servicios que le ofrece la institución.  Los empleados utilizan los diferentes 
servicios que la institución ofrece para comunicarse con los estudiantes, siendo el 
más utilizado el correo electrónico, seguido de la Intranet. 
En síntesis, para toda la comunidad académica, se puede establecer que la 
comunidad hace uso de los servicios que se tienen dispuestos para la 
comunicación con los empleados; sin embargo dado el uso masivo de internet y 
las tendencias actuales se debe revisar las restricciones que se tienen a los otros 
servicios. 
La pregunta incluía la opción para que el encuestado mencionara otros medios 
que se utilizan para establecer contacto con los estudiantes, para lo cual 
mencionaron los siguientes: 
 Periódicos 
 Teleconferencia 
 Portal web 
 SIA (Sistema de información académica) 
 Plataformas virtuales de aprendizaje 
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6.7.  Seguimiento y control 
Pregunta 28.  Conoce la existencia de mecanismos de control y/o medición al 
cumplimiento  de  las metas académicas establecidas en la Institución? 
El control es una función administrativa que permite verificar el cumplimiento de 
las metas u objetivos planteados.   Tiene como fin detectar los problemas o 
debilidades con el fin de corregirlos e impedir que se vuelvan a presentar.  De 
igual forma, el control permite medir los resultados actuales con base en lo 
planificado, diagnosticando sus inconsistencias y tomando las medidas 
correctivas. 
 
Gráfico 36.   Existencia de mecanismos de control a las metas académicas 
 
Fuente;  cálculos propios 
 
El porcentaje de conocimiento de mecanismos de control o medición a las metas 
académicas es muy significativo, ya que por un lado expresa la participación y 
oportunidad que brinda la institución a sus empleados en los diferentes proyectos 
como también el conocimiento por parte de los empleados sobre el control o 
medición que se hace del desarrollo de sus actividades. 
En cuanto al 41% que no conoce la existencia de los mismos, puede estar en la 
población que realiza actividades de apoyo a la misión de la institución diferentes 
a la parte académica. 
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Pregunta 29.  Conoce la existencia de controles y/o evaluaciones a los procesos 
académicos de admisión, matrícula, ingreso de notas, evaluación docente ? 
 
Gráfico 37.   Existencia de controles a los procesos académicos 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
Un porcentaje significativo de empleados expresa conocer la existencia de 
controles y/o evaluación a los procesos académicos.  No obstante no existe en la 
institución un control permanente sobre el desarrollo y resultado de estos procesos 
que permita detectar sus inconsistencias, fallas o falencias para generar los 
ajustes necesarios a fin de garantizar su correcta ejecución. 
Procesos como el sistema de mejor gestión (SIMEGE) que se adelanta en la 
institución permite a los empleados evidenciar la necesidad de tener control o 
evaluación sobre los procesos académicos que realizan, máxime que existe unas 
etapas de seguimiento donde se evalúa la ejecución de las acciones.  El 
porcentaje de empleados que expresan no conocer este tipo de controles puede 
estar representado en el personal que realiza labores de apoyo sólo administrativo 
y no académicas 
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6.8.  Análisis bivariado 
6.8.1.  Conocimiento / Satisfacción 
Se trata de evaluar el conocimiento por parte de la institución de las necesidades, 
gustos y preferencias de los estudiantes, sobre el grado de satisfacción que existe 
sobre los productos y servicios que ofrece la institución. 
 
Gráfico 38. Conocimiento / Satisfaccion 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Existe un consenso en ambos estamentos al considerar que la institución con los 
productos y servicios que pone a disposición de los estudiantes en buena forma es 
respuesta al conocimiento de las necesidades, gustos y preferencias de los 
mismos. 
 
6.8.2.  Gestión  / Fidelidad 
Evalúa la forma como la institución gestiona las relaciones con los estudiantes 
sobre los aspectos que consideran necesarios para lograr su fidelización. 
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Gráfico 39. Gestión / Fidelidad 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
Ambos estamentos consideran de acuerdo a su proporción que existe una buena y 
excelente gestión en el manejo de las relaciones por parte de la institución y 
señalan que se debe priorizar en los siguientes aspectos con el fin de lograr su 
fidelización:  un primer aspecto que existan “Docentes capacitados y 
comprometidos con la educación”, en segundo lugar, una  “mayor oferta y difusión 
de los programas y servicios” y en tercero con menos proporción pero también 
significativo, “Conocimiento y satisfacción de los gustos y necesidades”. 
 
6.8.3.  Satisfacción / Responsable de la administración de productos y 
servicios 
Establecer la relación existente entre el grado de satisfacción sobre los productos 
y servicios que la institución ofrece con la responsabilidad en el manejo de la 
administración de los servicios. 
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Gráfico 40.  Satisfacción / Responsable de la administración de productos y 
servicios 
 
Fuente:  Cálculos propios 
 
La población que se encuentra satisfecha con los productos y servicios que ofrece 
la institución considera que debe crearse una oficina de mercadeo la cual será la 
encarga de la responsabilidad en la administración de estos servicios. 
 
6.8.4.  Participación / Sexo 
Establecer la percepción que existe en ambos sexo sobre la participación de los 
estudiantes en las diferentes actividades y proyectos de la institución. 
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Gráfico 41.  Participación / Sexo 
Estudiantes Empleados 
  
Fuente:  Cálculos propios 
 
No existe una diferencia significativa entre lo que piensan los hombres y lo que 
piensan las mujeres con respecto a la participación y colaboración en las 
diferentes actividades y proyectos que realiza la institución. 
El análisis permite establecer que no hay diferencia de géneros y que el 
pensamiento de la comunidad universitaria es muy homogénea. 
 
6.9.  Estrategia desde el enfoque CRM para instituciones educativas 
Con base en los resultados de la investigación se desarrolla una propuesta desde 
el enfoque CRM que permita administrar y gestionar las relaciones con los 
estudiantes de forma tal que existan canales de comunicación eficientes e 
integrados, que permitan conocer sus necesidades, gustos y preferencias y que a 
través de los productos y servicios se les pueda proveer un mejor bienestar,  una 
mejor estadía y permanencia en la institución durante todo su ciclo de estudios.  
La institución logrará desarrollar un trato personalizado con los estudiantes, a 
través de la recolección de la mayor cantidad de información posible de sus 
preferencias y necesidades para poder anticipar sus soluciones  y así poder crear 
una mayor satisfacción y lealtad hacia la institución. 
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Para una mejor ilustración se ha desarrollado un esquema en donde se ubica al 
estudiante  en el centro de atención, rodeado de cuatro componentes estructurales 
definidos como la academia, las personas, los procesos y la tecnología, en los 
cuales se presenta una mayor interacción con el estudiante.  En la parte superior 
se ubica a la Institución representada en la dirección y el marco legal, desde 
donde parten los lineamientos generales para generar una cultura orientada al 
cliente (estudiante).  Como soporte al componente estructural en la parte inferior 
se encuentra el módulo de  control y métricas que va a garantizar el cumplimiento 
de la estrategia a través del seguimiento y  retroalimentación de cada uno de los 
procesos. 
En la parte externa del esquema se tiene el componente que representa el entorno 
de la institución mediante el cual se realizan todas las interacciones para conocer 
las tendencias del mercado, las necesidades de los clientes potenciales y la 
comunicación con el sector empresarial. 
Lo anterior se expone gráficamente en el siguiente esquema: 
 
Gráfico 42.  CRM para instituciones educativas 
 
Fuente:  Elaboración propia 
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Cada componente del esquema con base en sus funcionalidades participará en el 
desarrollo de una o varias estrategias que permitirán en conjunto obtener un 
diseño estratégico, encaminado a administrar y gestionar de mejor forma las 
relaciones con los estudiantes. 
Para llevar a buen término la ejecución de estas estrategias, se sugiere 
implementarlas de forma gradual, con el fin de minimizar los riesgos y realizar los 
ajustes necesarios y asegurar su correcta aplicación. 
6.9.1. Institución 
6.9.1.1. Establecimiento de la visión y misión 
Del  mismo modo en que se define una visión  en un proyecto empresarial para 
contar con un norte al cual se dirijan todas y cada una de las iniciativas que se 
emprendan, la institución debe tener una visión y misión para la estrategia en 
CRM que se pretende desarrollar.   
La visión CRM que permite administrar las relaciones con los estudiantes debe 
incluir la imagen que la institución les quiere proyectar, de forma tal que éstos 
tengan clara la idea de lo que se les puede ofrecer y lo que pueden esperar en el 
momento de establecer las relaciones. De igual forma, a través de una misión bien 
definida y promocionada, los empleados estarán más motivados e identificarán 
cuál es el aporte que se espera de ellos para mejorar y sostener cada vez más las 
relaciones con los estudiantes. 
6.9.1.2. Cultura orientada al cliente 
El desarrollo de una estrategia CRM requiere que la institución esté comprometida 
con el cambio del enfoque, el cual debe estar orientado hacia el cliente 
(estudiante) para garantizar  su éxito y minimizar el riesgo de fracaso en dicha 
implementación.  El desarrollo de una cultura organizacional,  donde se acepten 
los cambios y permita adaptarse a los nuevos procesos, requiere de la 
cooperación y participación de todos los actores que confluyen en la Institución. 
Para la obtención de una cultura orientada al cliente se debe tener en cuenta los 
siguientes aspectos: Compromiso de la alta dirección para facilitar el desarrollo de 
estas políticas y facilitar el cambio a una cultura orientada al cliente, proveer los 
recursos humanos, técnicos y de capacitación para el cumplimiento de los 
objetivos propuestos, y garantizar la ejecución de estos procesos a través de 
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reuniones periódicas donde se puedan analizar los resultados y realizar los ajustes 
necesarios. 
6.9.1.3. Creación de un Comité Académico interdisciplinario  
Estará encargado de coordinar todas las actividades encaminadas al desarrollo 
del marketing educativo en la institución.  Su composición requiere la participación 
de todos los estamentos.  Este Comité Académico tendrá una visión general de 
toda la institución y de los procesos que permitirán tener un mayor conocimiento 
de las expectativas, gustos, necesidades y preferencias de los estudiantes como 
también de lograr los mejores beneficios para la institución.  
6.9.2. Academia  
6.9.2.1.  Promoción de los programas y servicios 
El mundo de los medios es cada vez más dinámico y los cambios se presentan 
cada vez más rápido.  De igual forma, la tecnología y los cambios en el 
consumidor hacen cada día más compleja la tarea estratégica en la realización de 
planes de comunicación y medios. 
 
Oficina de mercadeo 
Estará encargada de la promoción, difusión de los programas académicos y 
servicios que ofrece la institución,  así como también en la creación y participación 
de eventos donde se promuevan estos productos y servicios.  Internamente 
servirá como puente hacia las demás dependencias académico administrativas en 
caso de requerirse información adicional. 
Inicialmente la oficina de mercadeo debe contar con un sistema de información 
que le permita administrar la información tanto de aspirantes, estudiantes y 
egresados de la institución, de forma tal que se pueda tener un registro de 
información personal, académico y de sus gustos o preferencias durante todo el 
tiempo de relaciones con la institución.  Esta información debidamente 
almacenada y analizada permitirá conocer mejor a cada estudiante, establecer 
perfiles, segmentar población y generar nuevos servicios. 
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Aunque es necesario que esta oficina continúe trabajando con los medios masivos 
tradicionales para desarrollar su objetivo como lo son la publicación de información 
en los periódicos de mayor circulación nacional y regional, la participación en 
ferias y eventos académicos, y la atención personal y telefónica, el mayor esfuerzo 
se debe realizar hacia la presentación y promoción de los programas y servicios a 
través de la web.  Dado el avance y el crecimiento masivo de internet, es 
primordial la utilización de este medio para la promoción de los productos y 
servicios, máxime que la información puede ser consultada desde cualquier sitio 
sin necesidad de asistir presencialmente o utilizar otros medios menos efectivos 
de comunicación.  
La institución debe a través de su portal web, desarrollar páginas web interactivas 
donde los aspirantes puedan conocer los programas, características, información 
de ingreso e interactuar para resolver sus problemas e inquietudes.  De igual 
forma, la institución debe estar presente en las comunidades virtuales más 
populares con el fin de ampliar su espectro de acción y aprovechar las bondades 
que le permite la tecnología para presentar su oferta de programas y servicios. 
 
Realización de  estudios de mercado 
Se deben realizar estudios periódicos de comportamiento y de tendencias 
académicas que permitan identificar el perfil de los nuevos aspirantes, nuevos 
métodos de enseñanza, avances tecnológicos, nuevas formas de comunicación, 
oportunidades de relacionamiento con el sector empresarial, que permitan a la 
institución obtener mayor información actualizada para la toma de decisiones, para 
la construcción de relaciones rentables que le dan valor agregado y para mejorar 
la oferta de servicios que la institución ofrece.   
Estos estudios deben concebirse desde los últimos grados de secundaria 
correspondiente a los futuros aspirantes, acentuando su ejecución para los 
estudiantes universitarios de pregrado y posgrado y finalizando con el seguimiento 
a la actividad de los egresados.  El enfoque debe estar en el conocer las nuevas 
tendencias entre los jóvenes, actualización o renovación de los programas y 
servicios, y al desarrollo de un benchmarking tanto a nivel nacional como 
internacional con el fin de identificar las mejores prácticas que están realizando las 
demás instituciones. 
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6.9.2.2.  Deserción 
La deserción es un problema que afecta a todas las instituciones de educación 
superior.  El Ministerio de Educación Nacional, la define como el proceso de 
abandono voluntario o forzoso que realiza el estudiante de un programa 
académico al cual está matriculado.   La deserción afecta en varios aspectos la 
parte académica y financiera de la institución.  Para combatir la deserción lo 
primero que debe hacerse es conocer las causas o motivos que la originan y en 
qué momento de la vida académica se presenta.  La deserción se puede presentar 
en las siguientes etapas de la vida académica: 
La deserción en su primera etapa se presenta desde el mismo momento en que 
los aspirantes son admitidos.  Generalmente no todos los aspirantes admitidos 
hacen uso del derecho de matrícula.   Una segunda etapa se presenta en los 
primeros semestres en donde el estudiante no renueva su matrícula.  Una tercera 
etapa se configura cuando el estudiante a pesar de llevar un buen porcentaje 
cumplido del programa no termina sus estudios.  Para el primer caso, se requiere 
hacer un estudio que permita identificar las causas o motivos por los cuales no 
completan su matrícula con el fin de realizar los ajustes, si es procedente, en el 
proceso de admisión y en los demás procesos que tengan que ver con los 
beneficios de ingreso y estadía.  De igual forma, para los casos restantes, se debe 
hacer un estudio en donde se indague al ex alumno  las causas o motivos 
personales que no le permitieron continuar sus estudios, como también realizar un 
estudio al interior de la academia para establecer los aspectos sociales, 
académicos y administrativos que pudieron influir en su desempeño académico.  
La estrategia debe estar encaminada a crear un observatorio sobre la deserción, 
con cada dependencia involucrada en cada una de las etapas definidas de 
deserción, con el fin de evaluar y establecer parámetros que permitan medir e 
identificar las causas por las cuales los estudiantes  no continúan su ciclo de 
estudios.  La estrategia igualmente debe dirigirse a las acciones que permitirán 
disminuir los índices de deserción, proponiendo en el plan de desarrollo de la 
institución el tiempo necesario para lograr un índice apropiado para la Sede y 
sobre todo que se encuentre por debajo de los índices tanto de la Institución a 
nivel nacional como de los promedios a nivel nacional de todas las instituciones de 
educación superior. 
 
6.9.2.3.  Egresados 
Las relaciones a largo plazo tienen que ver con la posibilidad de que los 
estudiantes de pregrado continúen su formación académica a través de los 
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estudios de posgrado, diplomados, conferencias, u otros servicios académicos, e 
incluso en un futuro no muy lejano su familia pueda acceder a los servicios que 
ofrece la institución.  Para poder lograr este tipo de relaciones la institución debe 
contar con una excelente oferta educativa, unas condiciones de estudio 
adecuadas como buen acceso a los campus, salas de micros, laboratorios, 
bienestar, acceso a la tecnología, etc.   
La estrategia para fortalecer el sistema de egresados de la institución, está 
enfocada a establecer una permanente comunicación a través de las diferentes 
herramientas virtuales y el ofrecimiento de productos y servicios tanto presenciales 
como virtuales que le permitan generar nuevos conocimientos y experiencias para 
ser aplicados en su vida laboral.  A través de una página web interactiva, los 
egresados podrán actualizar su información de contacto, estudios realizados, 
desarrollo de actividades profesionales y expresar sus ideas sobre los temas de 
interés de la institución.  Esta información debe ser procesada debidamente para 
definir perfiles, establecer segmentos de población y conocer tendencias que 
permitirán actualizar o generar nuevos programas de interés a la comunidad. 
 
6.9.3. Personas 
La estructura organizacional en su aspecto colaborativo está representada en el 
cliente interno de la institución conformada por los directivos, docentes y 
empleados, los cuales a través de su laboriosidad necesitan entregar y 
proporcionar la mejor experiencia a todo el estudiantado (cliente externo). 
Las personas hacen parte de la fase crítica en el desarrollo de una estrategia 
CRM, por cuanto deben adaptarse y aceptar las situaciones continuas de cambio 
que se requiere para llevar a buen término su implementación.  Su decidida 
participación debe estar acompañada de incentivos, elementos de compensación 
y mejoramiento de habilidades que la institución debe cultivar. 
Moncada (2009) en “El marketing interno como generador de valor de las 
organizaciones” analiza la situación del  personal administrativo que pasa de un 
estado donde se limitaba a cumplir órdenes sin un incentivo mayor que el salario, 
a un nuevo estado donde se convierten en colaboradores activos, siendo 
reconocidos como clientes internos de la institución y cada vez más  
comprometidos en generar una visión satisfactoria de sus servicios.  Como 
resultado de su estudio  presenta las siguientes cuatro estrategias que permitirán  
generar un mayor valor en los servicios que se prestan en la institución: 
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a. Una estrategia de marketing orientada al conocimiento, debido a que gran 
parte de las dificultades que existen es por el desconocimiento que tienen los 
miembros de la Universidad para acceder a los servicios ofrecidos, los beneficios 
brindados y los planes de proyección del personal  
 
b. Una estrategia de comunicación interna y externa que permita mejorar los 
efectos de posicionamiento de marca desde el punto de vista mental y de la 
ejecución operativa de la Universidad.  
 
c. Una estrategia de formalización, estandarización y empoderamiento de una 
cultura organizacional orientada al cliente – interno y externo -, para elevar los 
niveles de pertenencia y apego por la institución. 
 
d. El desinstrumentalizar los procesos de gestión y calidad debido a que estos 
se han operatizado sin interiorizarse, llevando esto a que exista una débil 
respuesta en la población. 
 
6.9.4. Procesos 
La estrategia CRM también se enfoca en la identificación de  los procesos más 
importantes que existen en la Institución y que tienen que ver con la gestión y 
administración de las relaciones, con el fin de obtener los mejores intereses en 
función de proporcionar al cliente las mayores ventajas y beneficios. 
6.9.4.1. Procesos académicos y administrativos 
La revisión y actualización de los  procesos permitirá que la Institución sea cada 
vez más competitiva, genere un valor agregado y contribuya a originar en el 
estudiante la necesidad o deseo de nuevas interacciones, las cuales contribuirán 
al conocimiento de nuevos aspirantes y a la difusión de la imagen de la institución. 
6.9.4.2. Proceso de análisis de datos 
En este proceso se consigue a partir de la gran cantidad de información 
recolectada, acceder, manejar y procesar todo el contenido de interés de los 
estudiantes, con el fin de obtener  una visión global tanto del aspirante potencial 
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como del estudiante actual y sacar las conclusiones pertinentes que permitirá a la 
Institución desarrollar sus planes.   
Para este propósito se requiere la interacción con el módulo de tecnología, 
apoyándose en las herramientas de gestión del conocimiento y minería de datos, 
las cuales permiten un acceso eficiente a la información y facilitan la toma de 
decisiones efectivas. 
6.9.4.3. Integración de la administración de procesos y CRM 
La institución además de generar una cultura orientada en el cliente, debe alinear 
igualmente sus procesos de forma que la interacción entre personas y sistemas 
permitan transformar los diferentes programas de servicio en un objetivo único 
centrado en el cliente. 
La adopción de una metodología que le permita integrar la administración de los 
procesos del negocio con la estrategia CRM, permitirá a la institución ser más 
eficiente, crear conciencia y centrarse en los objetivos orientados al cliente, 
mejorando la cooperación entre cada una de las dependencias. 
Se sugiere el estudio y análisis de la metodología BPM, Gestión de procesos de 
negocio, la cual es una  metodología empresarial cuyo objetivo es mejorar la 
eficiencia a través de la gestión sistemática de los procesos de negocio, que se 
deben modelar, automatizar, y optimizar de forma continua. 
6.9.5. Tecnología 
El permanente avance de las tecnologías de la información y la comunicación han 
permitido a las instituciones disponer cada vez más de una mayor cantidad de 
información que una vez procesada y analizada permite a la administración una 
visión de 360 grados del estudiante.  Estos avances incrementan cada vez más la 
gestión de las relaciones ya que a través de los canales de comunicación que 
proveen se tiene una mayor interacción. 
Los datos e información recolectada a través de los sistemas de interacción con el 
cliente deben ser de buena calidad, ya que con ellos se realizarán los análisis y 
cruces respectivos con el fin de extraer conclusiones y obtener el perfil adecuado 
del cliente.  Se debe tener bien claro que la tecnología es sólo un facilitador clave 
en la ejecución de una estrategia de CRM, ya que sólo tiene sentido en el 
momento en que se tengan definidos y bien claros los objetivos de lo que se 
pretende desarrollar. 
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Adquisición de nuevos sistemas de información 
La institución requiere de la compra o desarrollo de nuevos sistemas de 
información que apoyen la parte académica en las áreas de Bienestar 
Universitario, servicios de extensión, espacios físicos, los cuales deben estar 
integrados con el fin de que el acceso a la información se haga de una forma 
centralizada. 
 
Integración de los sistemas de información 
Continuando con el enfoque de una cultura orientada al cliente, los sistemas de 
información con que cuenta la institución para la administración de la información 
académico y administrativa deben estar integrados de forma tal que se le pueda 
hacer seguimiento desde cualquier momento y lugar a la información tanto 
académica, financiera y de cualquier otro tipo a un estudiante sin necesidad de 
recurrir a información fragmentada en varios sistemas. 
 
Ampliar la cobertura de servicios 
La realización de planes de comunicación y medios es un reto que se debe asumir 
con el fin de hablarles a los jóvenes en los contextos correctos integrando los 
medios  tradicionales con las nuevas tecnologías y tendencias, tales como:  
podcasts, blogs, redes sociales, comunidades, juegos, periódicos gratuitos, tv, 
radio, prensa y revistas por internet , TV móvil, etc.  La institución debe procurar 
en proveer cada vez más las facilidades de acceso a esta tecnología y ampliar las 
vías en las que se puede tener contacto con la comunidad universitaria. 
 
Páginas web interactivas 
Las páginas web deben ser cada vez más interactivas donde los usuarios a través 
de estas páginas dinámicas puedan compartir información, comunicar sus 
inquietudes y se tenga la capacidad de responder y adelantarse a las necesidades 
de los mismos. 
 
Correo electrónico 
La institución debe masificar el uso del correo electrónico institucional con el fin de 
utilizar sus atributos principales como  son la disponibilidad, la accesibilidad, la 
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rapidez, la efectividad comunicacional  entre otros, para ser más efectivos en las 
comunicaciones y obtener una mayor interacción con toda la comunidad 
estudiantil. 
 
Plataformas educativas 
Se debe masificar el uso de las plataformas educativas ya que permiten estimular 
la idea de cooperación y de interacción, como aspectos centrales del proceso de 
aprendizaje y enseñanza.  Estas plataformas educativas pueden utilizarse en la 
virtualización de cursos, como apoyo a la clase presencial permitiendo el 
complemento de las actividades académicas fuera del aula, para la generación de 
espacios de discusión y construcción de conocimiento y para la implementación de 
comunidades virtuales o redes de aprendizaje unidos en torno a un tema de 
interés. 
6.9.6. Estudiante 
Lo que el estudiante experimenta cuando interactúa directamente con la institución 
es un factor predominante a la hora de crear su propia percepción de ella.  Si el 
estudiante se siente satisfecho con el trato proporcionado, la institución 
garantizará su confianza y a medida que avance en sus estudios garantizará su 
lealtad, e incluso lo más probable es que su experiencia positiva la vaya  
transmitiendo dentro de su propio ámbito de influencia como lo son su familia, 
amigos y compañeros de estudio.  En el caso contrario, afectará las posibilidades 
de la institución para generar nuevas relaciones con los futuros aspirantes y así 
mismo podrá afectar  la percepción que tienen sus compañeros de la institución. 
 
Mantenimiento de las relaciones 
Dado lo anterior, es necesario el cuidado y permanente revisión de las relaciones 
con los estudiantes con el fin de crear experiencias y situaciones que garanticen 
su bienestar, confianza y lealtad. Así mismo, se deben abrir canales de 
comunicación tanto físicos como virtuales donde puedan expresar libremente sus 
problemas y necesidades. 
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6.9.7. Control y métricas 
La institución deben tener en cuenta al momento de plantear los objetivos que 
éstos sean objetivos mensurables y definir los indicadores que faciliten el 
monitoreo y la mejora continua de todo el proceso.  De igual forma, se debe contar 
con un sistema de control y medición que de forma sistemática indique el grado de 
consecución de los objetivos previamente definidos y que permita establecer el 
impacto de la ejecución de la estrategia sobre los resultados obtenidos. 
Dada la complejidad de la institución con respecto a la diversidad de interacciones 
que se presentan con los estudiantes tanto en la parte académica como 
administrativa, es indispensable designar responsables directos del seguimiento, 
ejecución y cumplimiento de las metas establecidas, alineando las dependencias 
que tengan que ver con la atención al cliente en mayor o menor grado y 
apoyándose en la evaluación de los siguientes indicadores:  Conocimiento del 
cliente,  interacción con el cliente, satisfacción, deserción, retención, creación de 
valor para la institución, incremento en el valor del cliente , mejora de los procesos 
centrados en el cliente e indicadores financieros. 
De igual forma, se debe tener en cuenta la diversidad de escenarios tanto off-line 
como on-line en los que la institución desarrolla su actividad, como también la 
consideración de las diferentes conexiones que se presentan no sólo entre 
variables y resultados, sino también entre variables; todo ello enmarcado en el 
entorno dinámico en que se presentan las relaciones con los estudiantes.  
Por último, se sugiere el estudio y análisis del método BSC (Balanced Score Card) 
ya que proporciona un marco visual para integrar todas las estrategias y objetivos 
de la institución y del cual existen variaciones que han adaptado las variables al 
contexto de la estrategia CRM.   
 
6.9.8. Entorno 
Una mirada permanente al entorno permite a la institución conocer las tendencias 
que se presentan en el plano político, económico, tecnológico y académico entre 
otros para poder adaptarse a estas nuevas circunstancias modificando sus 
estrategias. 
La interacción con el  módulo académico es fundamental para que a través de las 
investigaciones de mercado se pueda detectar y conocer las nuevas tendencias, 
gustos y necesidades de los futuros aspirantes como también las posibilidades 
laborales para los egresados. 
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7.  Conclusiones y recomendaciones 
 El cambio hacia una cultura centrada en el valor del cliente es un 
compromiso que debe partir de la alta dirección, ya que su participación es 
fundamental para lograr comunicar y gestionar el cambio en la institución.  Los 
recursos básicos que permitirán lograr estos cambios se encuentran en los 
empleados, al resolver adecuadamente “los momentos de verdad” a través de la 
interacción con los “clientes”, en los estudiantes, los cuales tienen un rol más 
activo al hacerlos partícipes tanto en el diseño como en la propia prestación del 
servicio, en la tecnología, la cual es la base para el sustento y administración de la 
información recolectada sobre los “clientes”, y en el tiempo, a partir de una 
adecuada gestión del mismo en las relaciones que se presentan con los “clientes”. 
 
 Debe haber un mayor énfasis en la promoción y difusión de los programas y 
servicios en toda la región con el fin de proyectar su imagen y permitir a los 
aspirantes que realicen un estudio de sus expectativas con respecto al programa 
que desean estudiar a través del conocimiento del plan de estudios y la 
información adicional de cada programa.  Aunque la oferta todavía supera la 
demanda, se recomienda que como institución pública de a conocer sus 
programas en toda la región con el fin de cumplir con el derecho que tienen todos 
los ciudadanos de aspirar a una universidad en condiciones iguales. 
 
 La discusión sobre si tratar a los estudiantes como clientes en pos de 
buscar caminos para mejorar la relación, lograr una mayor satisfacción y obtener 
una mejor rentabilidad, la resolvieron los mismos estudiantes al aceptar en una 
significativa proporción estar de acuerdo con esa iniciativa, que prácticamente 
corresponde a la filosofía del marketing educativo en donde a partir del estudio de 
las necesidades y preferencias de los estudiantes se genera una estrategia que 
responda a esos requerimientos a través de los recursos físicos y humanos que 
posee la institución, logrando su satisfacción y fidelización. 
 
 Aunque existe una satisfacción en la comunidad académica por la 
infraestructura y herramientas tecnológicas existentes tanto para la actividad 
académica como para las actividades administrativas, no se puede perder de vista 
las nuevas tendencias y desarrollos tecnológicos que permitan a la academia 
explorar nuevas formas de enseñanza y comunicación con los estudiantes a 
través de sitios y comunidades virtuales como también a través de los dispositivos 
electrónicos de uso masivo. 
 
 Aunque fue interesante, el consenso que se presentó con la comunidad 
académica al estar de acuerdo en que la calidad y el contenido de los programas 
académicos que se imparten en la institución justifican el valor de la matrícula, se 
debe seguir explorando fórmulas y recursos que permitan a las personas de 
escasos recursos y con buen rendimiento académico acceder a la formación 
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profesional, brindándoles además un bienestar universitario que les permita 
desarrollar adecuadamente sus estudios. 
 
 
 La institución debe desarrollar e implementar un plan de marketing 
educativo que le permita planificar y ejecutar las acciones encaminadas a 
promover la oferta de productos y servicios, el conocimiento y satisfacción de las 
necesidades de los estudiantes y las estrategias para lograr su captación y 
retención. El plan de marketing debe ser preferiblemente anual, con el fin de poder 
establecer el cumplimiento de los objetivos,  realizar los ajustes necesarios de 
acuerdo a las necesidades y prioridades de la institución. 
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Anexo 1. Formulario de prueba piloto 
Maestría en Administración 2010 
CRM para instituciones educativas de Educación Superior 
Encuesta para la Comunidad Universitaria  
 
Objetivo:  El objetivo de este instrumento es recolectar información como soporte a la investigación cuantitativa sobre el: “Desarrollo estratégico desde el 
enfoque CRM para instituciones educativas de Educación Superior.  Caso:  Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales”. 
 
Confidencialidad:  La información entregada en este formulario será tratada con toda la reserva y se utilizará únicamente para fines investigativos. 
 
 
Datos personales 
 
1. Tipo de rol que desempeña en la Institución? 
 
1. Estudiante Pregrado    ____ 
2. Estudiante Posgrado       ____ 
3. Docente     ____ 
4. Administrativo     ____ 
 
2. Género? 
1. Masculino    ____ 
2. Femenino    ____ 
 
Bloque I.  Planeación y promoción 
 
3. La oferta educativa actual satisface las necesidades sociales y 
permite formar profesionales con los conocimientos y 
habilidades requeridas? 
6. Totalmente en desacuerdo  ____  
7. En desacuerdo    ____ 
8. Indiferente    ____ 
9. De acuerdo    ____ 
10. Totalmente de acuerdo   ____ 
 
 
4. La promoción y difusión de los programas y servicios educativos 
que utiliza la Institución, satisface las expectativas de los 
aspirantes? 
 
1. Nunca     ____ 
2. Pocas veces    ____ 
3. A veces     ____ 
4. Casi siempre    ____ 
5. Si, siempre    ____ 
 
 
5. A través de qué medios se enteró de los programas que ofrece 
la Institución? 
 
1. Internet      ____ 
2. Prensa o revistas     ____ 
3. Feria de Universidades   ____ 
4. Amistades      ____ 
5. Otro medio        ____    
             Cuál ___________________ 
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6. La calidad y el contenido de los programas académicos que se 
imparten en la Institución justifica la inversión en la matrícula?  
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo    ____ 
3. Indiferente    ____ 
4. De acuerdo    ____ 
5. Totalmente de acuerdo   ____ 
 
7. Estima conveniente tratar a los estudiantes como clientes de la 
Institución, en pos de buscar caminos para mejorar la relación, 
buscar una mayor satisfacción y obtener una mejor rentabilidad? 
 
1. Si   ____ 2.  No  ____   Por qué ______________________ 
 
 
8. Conoce o ha escuchado hablar sobre el término CRM (Customer 
Relationship Management) Administrar las relaciones de los 
clientes? 
 
1. Si        ____  2.  No      ____ 
 
Bloque II.  Mantenimiento de relaciones 
 
Conocimiento, satisfacción  y fidelización   
 
9. La institución hace esfuerzos por conocer las necesidades, 
gustos y preferencias de los estudiantes? 
 
1. Nunca     ____ 
2. Pocas veces    ____ 
3. A veces     ____ 
4. Casi siempre    ____ 
5. Si, siempre    ____ 
 
 
 
10. Cuál es el grado de satisfacción sobre los productos y servicios que la 
Institución le ofrece a los estudiantes? 
1. Totalmente insatisfecho  ____ 
2. Insatisfecho     ____ 
3. Medianamente satisfecho  ____ 
4. Satisfecho    ____ 
5. Altamente satisfecho   ____ 
 
11. Qué aspectos considera necesarios para lograr la fidelización y el 
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los estudiantes? 
6. ____  Mayor oferta y difusión de  los programas y servicios  
7. ____  Docentes capacitados y comprometidos con la educación 
8. ____  Conocimiento y satisfacción de los gustos y necesidades 
9. ____  Condiciones técnicas y físicas de acceso a los campus  
10. ____  Otro  Cuál  ______________________________ 
 
12. Conoce la existencia de un mecanismo para comunicar las quejas, 
reclamos, sugerencias y felicitaciones en la Institución? 
1. Si        ____  2.  No      ____ 
 
13. Ha hecho uso del servicio de quejas, reclamos y sugerencias? 
1. Si   ____ 2.  No  ____   Por qué ______________________ 
 
Atención al cliente 
 
14. Considera importante que la Institución se compare con otras 
instituciones con el fin de mejorar su oferta educativa? 
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo    ____ 
3. Indiferente    ____ 
4. De acuerdo    ____ 
5. Totalmente de acuerdo   ____ 
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15. La forma como la Institución establece contacto y gestiona  las 
relaciones con los estudiantes es? 
 
1. Mala      ____ 
2. Regular      ____ 
3. Buena       ____ 
4. Muy Buena      ____ 
5. Excelente      ____ 
 
Estrategia 
 
16. Qué nivel de conocimiento tiene sobre la misión, valores, 
objetivos y normas de la Institución? 
 
1. Bajo     ____ 
2. Medio bajo    ____ 
3. Medio     ____ 
4. Medio Alto    ____ 
5. Alto      ____ 
 
 
17. La Institución identifica población de estudiantes con base en el 
rendimiento académico y ajusta su estrategia para prestarles un 
mejor  servicio? 
 
1. Si     ____ 2.  No   ____     3.  NS/NR    ____ 
 
 
18. Qué elementos considera necesarios debe tener una estrategia 
de mercadeo educativo en la Institución? 
 
1. ____  Mejorar la calidad de la enseñanza y la investigación 
2. ____  Identificar nuevas oportunidades y canales para la expansión  
3. ____  Revisión y mejoramiento de los procesos 
4. ____  Estimular y capacitar al personal 
5. ____  Otra    Cuál  ______________________________ 
 
Cultura y organización 
 
19. La cultura de la Institución está enfocada en satisfacer las 
necesidades de los clientes (estudiantes) por parte de sus 
integrantes (docentes y administrativos)? 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo    ____ 
3. Indiferente    ____ 
4. De acuerdo    ____ 
5. Totalmente de acuerdo   ____ 
 
20. Se permite la participación y colaboración de los estudiantes en 
las diferentes actividades y proyectos de la Institución? 
1. Nunca     ____ 
2. Pocas veces    ____ 
3. A veces     ____ 
4. Casi siempre    ____ 
5. Si, siempre    ____ 
 
21. El compromiso de las directivas para comunicar y gestionar el 
cambio a una cultura centrada en el valor del cliente (estudiante) 
es? 
1. Bajo     ____ 
2. Medio bajo    ____ 
3. Medio     ____ 
4. Medio Alto    ____ 
5. Alto      ____ 
 
22. Quién considera debe ser el responsable de la administración de 
los productos (oferta de programas) y servicios que ofrece la 
Institución? 
 
1. ____  Bienestar Universitario 
2. ____  Oficina de Registro y Matrícula 
3. ____  Los programas curriculares 
4. ____  Las Facultades  
5. ____  Otra    Cuál  ______________________________ 
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Bloque III.  Tecnología 
 
23. Los Sistemas de Información existentes han contribuido a 
establecer y gestionar mejor las relaciones con los estudiantes? 
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo    ____ 
3. Indiferente    ____ 
4. De acuerdo    ____ 
5. Totalmente de acuerdo   ____ 
 
 
24. Qué tipo de herramientas virtuales utiliza la Institución como 
apoyo al desarrollo académico? 
 
 
Web 2.0 
Los usuarios interactúan con otros usuarios o 
cambian el contenido del sitio web 
Conoce este tipo 
de tecnología? 
Utiliza este tipo 
de tecnología? 
La institución las 
utiliza en su 
desarrollo 
académico ? 
SI NO SI NO SI NO 
Blogs (web personal con espacio colaborativo)       
Wikis (espacio web corporativo de elaboración 
de contenidos) 
      
Redes sociales (intercambio dinámico entre 
personas, grupos e instituciones) 
      
Entornos para compartir recursos como 
documentos, videos, presentaciones, fotos 
      
RSS (información de contenido que se 
actualiza con mucha frecuencia) 
      
Plataformas educativas (entornos virtuales de 
enseñanza y aprendizaje) 
      
 
 
 
25. Los estudiantes disponen de las herramientas tecnológicas 
suficientes para el desarrollo de sus actividades académicas 
dentro de la Institución ? 
 
1. Si   ____ 2.  No  ____   Por qué ______________________ 
 
26. La infraestructura tecnológica (equipos e internet) que ofrece la 
Institución a la parte académica es? 
 
1. Mala      ____ 
2. Regular      ____ 
3. Buena       ____ 
4. Muy Buena      ____ 
5. Excelente      ____ 
 
27. Qué medios electrónicos proporciona la institución para 
establecer contacto con los estudiantes? 
 
1. ____  Intranet 
2. ____  Correo electrónico 
3. ____  Chats 
4. ____  Redes sociales 
5.  ____  Otro medio    Cuál ________________________ 
 
Bloque IV.  Seguimiento y control 
 
28. Conoce la existencia de mecanismos de control y/o medición al 
cumplimiento de  las metas académicas establecidas en la 
Institución? 
1. Si        ____  2.  No      ____ 
 
1. Conoce la existencia de controles y/o evaluaciones a los 
procesos académicos de admisión, matrícula, ingreso de 
notas, evaluación docente ? 
2. Si        ____  2.  No      ___
Estudiante:  Ing. John Jairo Vásquez L. 
Director:      Mba.  Juan Manuel Castaño M 
MUCHAS GRACIAS 
 
 
 
141 
Anexo 2.  Formulario Definitivo                 Maestría en Administración 2010 
CRM para instituciones educativas de Educación Superior 
Encuesta para la Comunidad Universitaria  
 
Objetivo:  El objetivo de este instrumento es recolectar información como soporte a la investigación cuantitativa sobre el: “Desarrollo estratégico desde el enfoque CRM para 
instituciones educativas de Educación Superior.  Caso:  Universidad Nacional de Colombia, Sede Manizales”. 
 
Confidencialidad:  La información entregada en este formulario será tratada con toda la reserva y se utilizará únicamente para fines investigativos. 
 
 
Bloque I.  Datos personales 
 
1. Tipo de rol que desempeña en la Institución? 
 
1. Estudiante Pregrado   ____ 
2. Estudiante Posgrado      ____ 
 
2. Género? 
 
3. Masculino   ____ 
4. Femenino   ____ 
 
 
Bloque II.  Planeación y promoción 
 
3. La oferta educativa actual satisface las necesidades sociales y permite 
 formar profesionales con los conocimientos y habilidades requeridas? 
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo   ____ 
3. Indiferente   ____ 
4. De acuerdo   ____ 
5. Totalmente de acuerdo  ____ 
 
 
4. La promoción y difusión de los programas y servicios educativos que 
ofrece la Institución es suficiente? 
 
1. Nunca    ____ 
2. Pocas veces   ____ 
3. A veces    ____ 
4. Casi siempre   ____ 
5. Si, siempre   ____ 
 
 
5. A través de qué medios se enteró de los programas que ofrece la Institución? 
 
1. Internet      ____ 
2. Prensa o revistas     ____ 
3. Feria de Universidades  ____ 
4. Amistades     ____ 
5. Otro medio       ____    
                Cuál ___________________ 
 
6. La calidad y el contenido de los programas académicos que se imparten 
 en la Institución justifica la inversión en la matrícula?  
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo   ____ 
3. Indiferente   ____ 
4. De acuerdo   ____ 
5. Totalmente de acuerdo  ____ 
 
 
7. Estima conveniente tratar a los estudiantes como clientes de la Institución,  
en pos de buscar caminos para mejorar la relación, lograr una mayor 
 satisfacción y obtener una mejor rentabilidad? 
 
1. Si     ____ 
 
2. No   ____   Por qué ______________________ 
 
 
8. Considera que la Institución administra y gestiona las relaciones adecuadamente 
 con los estudiantes, conociendo y satisfaciendo sus necesidades y 
 logrando relaciones más duraderas? 
 
1. Si        ____  2.  No      ____ 
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Bloque III.  Mantenimiento de relaciones 
 
  
9. La institución hace esfuerzos por conocer las necesidades, gustos y 
 preferencias de los estudiantes? 
 
1. Nunca    ____ 
2. Pocas veces   ____ 
3. A veces    ____ 
4. Casi siempre   ____ 
5. Si, siempre   ____ 
 
 
10. Cuál es el grado de satisfacción sobre los productos y servicios que la 
Institución le ofrece a los estudiantes?  
 
1. Totalmente insatisfecho  ____ 
2. Insatisfecho    ____ 
3. Medianamente satisfecho  ____ 
4. Satisfecho   ____ 
5. Altamente satisfecho  ____ 
 
 
11. Qué aspectos considera necesarios para lograr la fidelización y el  
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los estudiantes? 
 
1. ____  Mayor oferta y difusión de  los programas y servicios  
2. ____  Docentes capacitados y comprometidos con la educación 
3. ____  Conocimiento y satisfacción de los gustos y necesidades 
4. ____  Condiciones técnicas y físicas de acceso a los campus  
5. ____  Otro  Cuál  ______________________________ 
 
 
12. Conoce la existencia de un mecanismo para comunicar las quejas, 
 reclamos, sugerencias y felicitaciones en la Institución? 
 
1. Si        ____  2.  No      ____ 
 
 
13. Ha hecho uso del servicio de quejas, reclamos y sugerencias? 
 
1. Si       ____  Por qué ______________________  
 
2. No     ____    
14. Considera importante que la Institución se compare con otras instituciones  
similares a nivel nacional e internacional con el fin de mejorar su oferta educativa? 
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo   ____ 
3. Indiferente   ____ 
4. De acuerdo   ____ 
5. Totalmente de acuerdo  ____ 
 
 
15. La forma como la Institución establece contacto y gestiona  las relaciones  
con los estudiantes es? 
 
1. Mala     ____ 
2. Regular      ____ 
3. Buena      ____ 
4. Muy Buena     ____ 
5. Excelente     ____ 
 
 
Bloque IV.  Cultura y organización 
 
 
16. Los estudiantes pueden participar y colaborar en las diferentes  
actividades y proyectos de la Institución? 
 
1. Nunca    ____ 
2. Pocas veces   ____ 
3. A veces    ____ 
4. Casi siempre   ____ 
5. Si, siempre   ____ 
 
 
 
 
Bloque V.  Tecnología 
 
17. Los Sistemas de Información existentes han contribuido a establecer y  
gestionar mejor las relaciones con los estudiantes? 
 
1. Totalmente en desacuerdo  ____  
2. En desacuerdo   ____ 
3. Indiferente   ____ 
4. De acuerdo   ____ 
5. Totalmente de acuerdo  ____ 
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Qué tipo de herramientas virtuales utiliza la Institución como apoyo 
 al desarrollo académico? 
 
Web 2.0 
Los usuarios interactúan con otros 
usuarios o cambian el contenido del sitio 
web 
Conoce este 
tipo de 
tecnología? 
Utiliza este 
tipo de 
tecnología? 
La 
institución 
las utiliza en 
su desarrollo 
académico ? 
SI NO SI NO SI NO 
Blogs (web personal con espacio 
colaborativo) 
      
Wikis (espacio web corporativo de 
elaboración de contenidos) 
      
Redes sociales (intercambio dinámico 
entre personas, grupos e instituciones) 
      
Entornos para compartir recursos como 
documentos, videos, presentaciones, 
fotos 
      
RSS (información de contenido que se 
actualiza con mucha frecuencia) 
      
Plataformas educativas (entornos 
virtuales de enseñanza y aprendizaje) 
      
 
 
18. Los estudiantes disponen de las herramientas tecnológicas suficientes  
para el desarrollo de sus actividades académicas dentro de la Institución ? 
 
1. Si       ____ 
 
2. No     ____   Por qué ______________________ 
 
19. La infraestructura tecnológica (equipos e internet) que ofrece la Institución 
 a la parte académica es? 
 
1. Mala     ____ 
2. Regular      ____ 
3. Buena      ____ 
4. Muy Buena     ____ 
5. Excelente     ____ 
 
 
 
 
20. Qué medios electrónicos proporciona la institución para establecer contacto 
 con los estudiantes? 
 
1. ____  Intranet 
2. ____  Correo electrónico 
3. ____  Chats 
4. ____  Redes sociales 
5.  ____  Otro medio    Cuál ________________________ 
 
 
 
 
 
M U C H A S     G R A C I A S 
 
Estudiante:  Ing. John Jairo Vásquez L. 
Director:      Mba.  Juan Manuel Castaño M 
